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Abstract 
Over the course of this thesis I examine the prospects, challenges, and impact of 
implementing big data in the development of communication strategies of businesses. 
Due to lack of information on the subject I combine separate theories on big data and 
communications strategies, in order to formulate four hypotheses that I challenge through 
empirical data. This data consists of three interviews with experts on big data and 
communications as well as references to cases where big data has been utilized in a strategic 
context.  
The main conclusion of the thesis is that big data can be included in the process of creating 
communication strategies, and thus ameliorate these. The implementation is conditioned on 
whether the companies overcome a number of challenges: 
Companies must be able to provide useful data, possess the necessary knowledge to take 
advantage of the big data technologies, be able to approach communication strategies in a 
new way, and be ready to change them based on the latest research. Furthermore, they must 
be able to fund the implementation which it is not cheap. 
While big data can add value to communication strategies and lessen the need for 
communicators, it cannot replace the experts. Big data can make it easier for companies to 
understand the problems they face, but it requires communication experts to draw the final 
conclusions. The main goal of big data must be to base the strategic decisions on more 
knowledge and insight. 
While I have found a number of implementation options, big data is still a new technology 
and currently there is only a small handful of companies that are actually utilizing it. As the 
technology matures, there will be more companies exploiting the opportunities that big data 
brings. Evidence suggests that if companies do not wish to be overtaken by their competitors 
in the future, they will not have any choice but to implement big data technologies.  
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Indledning 
Problemfelt 
90% af al data i verden er blevet produceret de sidste to år (sciencedaily.com 2013), 
(ibm.com). Der foregår en enorm udvikling inden for data området, data bliver produceret 
hurtigere og i større mængder end nogensinde før, hvilket har gjort det nødvendigt at finde 
nye måder at bearbejde det på med henblik på at udnytte potentialet, og den overordnede 
betegnelse for de måder eller teknologier er ‘big data’.  
Vi producerer ikke kun mere data, det spiller også en større og større rolle i samfundet. I 
Medieindustrien betyder mere data, at de kan målrette markedsføring mere præcist. For de 
sociale medier betyder mere data om deres brugere mulighed for mere profit fra deres 
kunder, og virksomheder kan benytte det til at tage bedre beslutninger. Man kan sige, at der 
er tre forskellige typer af mennesker inden for big data: Dem, der skaber data, dem, der kan 
samle det og dem, der forstår at analysere og udnytte det (Manovich 2011: 10). 
Der er stadig meget få af dem, der kan udnytte det, men teknologien er i stor udvikling, og 
der kommer hele tiden nye eksempler på virksomheder, der benytter sig af det.  
Idéen til specialet udspringer til dels af en artikel i ‘Magasinet for Forbundet 
Kommunikation og Sprog’ (Kom) nummer 88, juni 2015, der har teamet ‘Big Data’. Her 
citeres CBS forsker Thomas Ritter for at kalde de stigende datamængder for “et drømmeland 
for kommunikationsfolk”. I samme artikel forklarer Mikkel Flyverbom, studieleder på CBS, 
at brugen af data kan udfordre kommunikationsfolks mavefornemelse og kreative erfaring, 
hvilket kan resulterer i, at der i fremtiden bliver behov for færre af den type medarbejder i 
virksomheden.   
Mikkel Flyverboms udtalelse er interessant, fordi den sætter big data i forbindelse med 
kommunikationsbranchen, og fordi den er kontroversiel i og med, at man med data kan 
udfordre de kreative evner på samme måde som industrirobotterne udfordrer det manuelle 
arbejde. Det er ikke nyt at benytte sig af data i forbindelse med udvikling af 
kommunikationsstrategier eller udarbejdelsen af kommunikationsmateriale, men big data 
indebærer helt nye måder at arbejde med data på, og det giver mulighed for at lave meget 
præcise analyser af omverden. Det er de analyser, som Flyverbom taler om kan udfordre 
mavefornemmelsen og den kreative erfaring.  
Big data teknologierne er stadig på et meget ungt stadie og er samtidigt meget kompliceret. 
Alligevel har det opnået stor opmærksomhed i medierne. Det har gjort big data til noget, alle 
taler om, men som meget få faktisk ved, hvad er. På nettet florerer der et citat, der ret godt 
opsummerer offentlighedens forhold til big data: 
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“Big data is like teenage sex: everyone talks about it, nobody really knows how 
to do it, everyone thinks everyone else is doing it, so everyone claims they are 
doing it” (Dan Ariely). 
Selv om big data er et hyped begreb, findes der stadig meget lidt forskning på området.  
I skrivende stund findes der ikke nogen forskningsartikler eller bøger, der beskæftiger sig 
med big data og kommunikationsstrategier i sammenhæng, her er der altså et område, hvor 
der potentielt er et stort potentiale, men meget lidt viden omkring det, og derfor er det 
interessant at undersøge. 
I januar 2016 skydes der et projekt i gang kaldet ‘Big Data Business Academy’ af industriens 
fond og CLEAN. Formålet med projektet er, at “... hjælpe virksomheder til at blive bedre til 
at benytte big data i både den daglige forretning, men særligt i forbindelse med 
strategiudvikling” (industriensfond.dk A). Det tyder på, at der er andre, der ser potentialet i 
at kæde big data sammen med udvikling og understøttelse af strategier.  
Problemformulering 
Hvilke implementeringsmuligheder er der for big data og datadrevet beslutningstagning 
i forbindelse med udvikling og eksekvering af kommunikationsstrategier, og hvilke 
konsekvenser kan det have for virksomhederne. 
 
Underspørgsmål: 
 Hvad er big data? 
 Hvad er kommunikationsstrategier? 
 Hvilke synergier kan der findes mellem big data, datadrevet beslutninger og 
kommunikationsstrategier? 
 Hvordan implementeres big data og datadrevet beslutningstagning i praksis? 
 Hvilke udfordringer er der for virksomheder, der ønsker at implementerer big data og 
datadrevet beslutningstagning 
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Afgrænsning 
Min tilgang til problemfeltet er fokuseret på implementeringsmulighederne med 
udgangspunkt i big data og kommunikationsstrategier og hvilke synergier, der kan opstå 
mellem dem. Med udgangspunkt i teori og empiri undersøger jeg potentialet, hvordan det 
allerede er blevet implementeret og kommer med forslag til, hvordan det fremadrettet kan 
tilføre værdi til virksomheders kommunikationsstrategier. Samtidigt ser jeg på de 
udfordringer og barrierer, der er for virksomhederne, og som er årsagen til, at det ikke er 
bedre implementeret, end det er i dag.  
Jeg beskæftiger mig ikke med den interne kommunikation i virksomhederne, selvom den 
også kan vise sig at have betydning for en succesfuld implementering af big data i 
kommunikationsstrategier. Der er flere dele af intern virksomhedskommunikation, der helt 
sikkert vil have stor betydning for, hvor succesfuldt en virksomhed kan implementere big 
data i arbejdet med deres kommunikationsstrategier, men det er ikke fokus i dette speciale.  
Der er et kommunikativt aspekt af big data som et marketingsbegreb og som et teknisk 
begreb. Det er interessant at undersøge, hvordan noget kompliceret som big data teknologier 
og analyser kommunikeres både i offentligheden og i marketingsregi. Big data er et flyvsk 
begreb, der kan have mange betydninger, og de mange betydninger vil også have betydning 
for, hvordan big data bliver opfattet og taget imod, hvilket dermed også har betydning for 
implementeringen og udbredelsen af det. Jeg kommer kort ind på disse aspekter i min 
undersøgelse af big data som marketingsbegreb, men formålet er ikke at undersøge de 
kommunikative processer, der ligger bag brugen af big data som marketingbegreb, Formålet 
er derimod at undersøge de forskellige betydninger af begrebet og hvilke konsekvenser, det 
overordnet har for implementeringen.  
 
Jeg går ikke i dybden med de mange forskellige teknologier og analyseformer, der ligger bag 
big data begrebet. Ved at gå i dybden med de enkelte teknologier ville jeg kunne udpege mere 
specifikt, hvilke dele af big data der kan hvad, og hvor det præcist afviger fra tidligere 
processer, men i denne undersøgelse skærer jeg big data teknologierne over en kam og 
omtaler det konsekvent som ‘big data’. Dette gør jeg for at få en bredere forståelse, og fordi 
jeg forsøger ligeligt at balancerer big data og kommunikationsdelen.  
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Fremgangsmåde, litteratur og struktur 
Grundet den manglende viden inden for området mener jeg, at det giver mening at indtage 
en deduktiv undersøgelsestilgang. Jeg sammensætter min teori ved at undersøge de to 
delområder. Ved at undersøge dem enkeltvist kan jeg få en forståelse af hvad der er 
interessant ved dem enkeltvist hvor det er interessant at undersøge dem sammen. På 
baggrund af teori om big data, datadrevet beslutnigsstøtte (DDD) og 
kommunikationsstrategier formulerer jeg fire hypoteser, der samlet fungerer som et svar på 
problemstillingen, og som bliver udgangspunktet for min empiriske undersøgelse.  
På den måde får jeg samlet den tilgængelige teori samt konkretiseret den i forhold til 
problemstillingen og efterfølgende testet teorien af på virkeligheden. Dermed kan jeg opstille 
en besvarelse, der bygger på eksisterende teori og konkret empiri. 
Litteratur 
Der findes masser af litteratur, der behandler big data og de omkringliggende processer. Der 
findes også litteratur, der beskriver, hvordan big data succesfuldt benyttes til at optimere 
produktionsmetoder og til at tage datadrevet beslutninger. Derudover er der en række 
eksempler på succesfuld udnyttelse af big data i forskellige sammenhænge: Netflix benytter 
sig af big data og datadrevet beslutningstagning i forbindelse med manuskriptudvikling, 
instruktør og valg af skuespiller, hvilket man eksempelvis så i forbindelse med serien House 
Of Cards, men de benytter det ligeledes også til at bestemme, hvordan forsider og plakaterne 
for deres film og serier skal se ud. (Simon, Phil. 2014: 116) 
Big data blev også benyttet under Obamas præsidentkampagne til at målrette deres 
kommunikation til tvivlere (infoworld.com: 2013), og supermarkedskæden COOP benytter 
det til at skræddersy tilbud til de enkelte kunder (computerworld.dk 2013 A). 
Der er imidlertid ikke noget forskningslitteratur, der beskæftiger sig med big data i 
forbindelse med strategiske valg og kommunikationsarbejde. Det er altså tydeligt, at big data 
og DDD bliver brugt strategisk i mange forskellige henseender, men det er mere uklart, om 
og hvordan det kan inddrages i udviklingen af strategier, og hvordan det forholder sig i et 
rent kommunikativt regi.  
Min teoretiske besvarelse bygges op omkring emnerne ‘big data’, ‘datadrevet 
beslutningstagning’ og ‘kommunikationsstrategier’. Eftersom der ikke findes teori, der 
direkte beskæftiger sig med big data og kommunikationsstrategier i kontekst, tager jeg 
udgangspunkt i de to felter hver for sig, hvorfra jeg opbygger det teoretiske udgangspunkt for 
rapporten. Ved at se på de to begreber trækker jeg tråde mellem, hvad big data potentielt kan 
tilbyde, og hvad kommunikationsstrategier består af. Jeg ser efter hvilke synergier, der kan 
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findes mellem begreberne, og på baggrund af dem opstiller jeg de fire hypoteser, der 
fungerer som udgangspunktet for den empiriske undersøgelse. 
Eftersom det er meget sparsomt med eksisterende materiale om big data og 
kommunikationsstrategier, inddrager jeg også teori og empiri om implementeringen af big 
data generelt i virksomhederne. Implementeringsudfordringerne i form af tilgængelig data, 
evnen til at udnytte dataen og de interne processer vil gælde for hele virksomheden og er 
ikke specifik for kommunikation eller andre afdelinger, og derfor kan jeg benytte det til at 
undersøge mulighederne og udfordringerne i forbindelse med kommunikationsstrategier. 
Undervejs i specialet perspektiverer og sammenholder jeg mine konklusioner med 
erhvervsstyrelsens rapport fra 2013: “Big Data som vækstfaktor i dansk erhvervsliv – 
potentialer, barrierer og erhvervspolitiske konsekvenser” (erhvervsstyrelsen.dk: 2013), da 
flere dele af selve implementeringsprocessen og de udfordringer, der ligger der, er direkte 
sammenlignelige. Dermed kan jeg holde mine resultater op mod de undersøgelser, de har 
lavet. 
Der, hvor min undersøgelse bliver specifikt rettet mod kommunikationsstrategier, er i de 
spørgsmål, der skal stilles til dataen og de processer, big data analyserne skal indgå i.  
Teori om big data 
Mit teoretiske grundlag for big data kommer af en række forskere inden for analytics og data. 
De bidrager til den overordnede forståelse af de bagvedliggende processer i big data, og hvad 
det kan. Derudover inddrager jeg white papers fra Gartner, der er en konsulentvirksomhed, 
der specialiserer sig inden for big data, og SAS institute, der sælger big data løsninger. Disse 
beskæftiger sig overordnet med potentialet i big data, og hvordan det kan udnyttes. For at få 
et mere kritisk syn på big data inddrager jeg sociologerne Danah boyd & Kate Crawford. De 
tager et mere kritisk syn på big data som metode og mener, at man skal være opmærksom 
på, at der er meget, man ikke kan sige ud fra dataanalyser. Derudover fokuserer de på de 
mange myter, der er om big data, og som er med til at forvride billedet af, hvad det egentlig 
er og kan. 
Overordnet afdækker jeg følgende i mit teoriafsnit om big data: 
 Hvad big data er 
 Hvad big data kan 
 Hvordan big data overordnet fungerer 
 Hvad big data ikke kan 
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 Hvad datadrevet beslutningstagning og datamining er i forhold til big data 
Kommunikationsteori 
For at afdække kommunikationsstrategier benytter jeg teori om formålet og bevæggrundene 
for at lave kommunikationsstrategier samt teori om, hvordan de udføres, og hvad der skal til 
for at forme en god kommunikationsstrategi. Min teori kommer primært fra forskere inden 
for kommunikation og strategi, men jeg inddrager yderligere Steve Tibbie, der også har 
praktisk erfaring med udvikling af kommunikationsstrategier. 
Overordnet afdækker jeg følgende om kommunikationsstrategier i teoriafsnittet:  
 Hvad en kommunikationsstrategi er 
 Hvad formålet med en kommunikationsstrategi er 
 Hvad en strategi baseres på  
 Hvordan og af hvem strategierne laves  
Opsamling 
Sammenfletningen af big data og kommunikationsstrategi munder ud i at være en 
konstrueret teori, der ikke bunder i empiriske undersøgelser. Det er derfor vigtigt, at det 
teoretiske udgangspunkt efterfølgende bliver udfordret af empiriske undersøgelser med 
henblik på at kunne diskutere teorien og mine hypoteser op mod big data og 
kommunikationsstrategier i praksis. 
Hvordan big data og DDD kan implementeres i kommunikationsstrategier afhænger meget 
af de eksisterende processer, der er i forskellige virksomheder. Det, jeg kan sige noget om, er 
i spændingsfeltet mellem en traditionel forståelse af, hvordan en kommunikationsstrategi 
bliver til, som jeg bygger op på baggrund af litteratur om kommunikation og strategier, og de 
muligheder jeg gennem teori og empiri kan se, der kan komme med implementeringen af big 
data og DDD. 
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Teori 
Igennem dette afsnit konstruerer jeg en teori om forholdet mellem big data og 
kommunikationsstrategier. Denne teori munder ud i fire hypoteser, der sammenlagt 
besvarer min problemstilling. Jeg laver en teoretisk funderet argumentation for, hvilken 
plads Big Data har i virksomheders kommunikationsafdelinger, og hvordan det kan indgå 
som en del af kommunikationsstrategier, men også hvordan det kan være et værktøj i 
skabelsen af disse.  
På baggrund af krydsfelterne mellem strategi, kommunikationsstrategier og big data 
udpensler jeg de mulige fordele såvel som risici, virksomheder står overfor ved 
implementeringen af big data. Derudover argumenterer jeg for, hvordan big data hænger 
sammen med ‘data mining’ og ‘data-driven decision making’ (DDD).  
Jeg bygger min forståelse af big data på en blanding af definitioner fra data 
videnskabsmænd, sociologer og virksomheder, der specialiserer sig inden for området. På 
den måde kan jeg konstruere det mest nuancerede billede af big data, hvilket er fordelagtigt, 
da kommunikation og kommunikationsstrategier er et bredt felt med mulighed for mange 
forskellige tilgange.  
For at kunne sige noget om hvordan big data og kommunikationsstrategier spiller sammen, 
er det nødvendigt at definere de to begreber hver for sig for på den måde at kunne 
sammenligne og trække tråde mellem, hvad big data kan tilbyde, og hvad 
kommunikationsstrategier indebærer. 
Hvad er big data? 
Big data optræder under forskellige definitioner, der på mange måder overlapper, men som 
lægger vægt på forskellige dele af den proces, der ligger bag brugen af big data og den hype, 
der er omkring det. I dette afsnit samler jeg de forskellige definitioner, da de ikke modsiger 
hinanden, men samlet set er med til at give det mest fyldestgørende billede af big data. De tre 
definitioner jeg tager udgangspunkt i, er valgt fordi, det er de definitioner, jeg oftest er stødt 
på i min research af emnet fordi, deres ophavsmænds har forskellige interesser i big data og 
fordi, de afdækker begrebet fra forskellige sider. 
Det gennemgående i definitionerne er, at big data er et marketing begreb og/eller et teknisk 
begreb, derudover varierer det, hvor stor vægt der bliver lagt på ‘big’ delen af begrebet, og om 
der er andre sider, der er mere interessante.  
Den tekniske del af begrebet er interessant, fordi den beskriver mulighederne i big data, samt 
hvilke krav dataen stiller til virksomhederne. Marketingsaspektet og de mytologiske historier 
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er interessante, da den gængse opfattelse af big data kan have stor betydning for, hvordan 
det implementeres i virksomheder, og dermed også den effekt det har på 
kommunikationsstrategier.  
Definition 1 
Denne definition lægger vægt på mængden af data. Her defineres big data som: 
“datamængder der er af en sådan størrelse at det ikke kan behandles eller opbevares med 
traditionelle metoder, og der derfor er brug for ny teknologi “ (Power 2014: 223) (Mahrt & 
Scharkow 2013: 22). Definition tager udgangspunkt i big data som store mængder data. Det 
er volumen af data, der er interessant, og som kræver nye teknologier.  
Definition er interessant fordi, det er den mest simplificeret af definitionerne. Definitionen 
siger ikke noget om brugsmulighederne af dataen, men fokuserer udelukkende på mængden 
af data. Samtidigt argumenterer Daniel J. Power for, at big data er et marketingsbegreb og 
ikke et teknisk begreb, og at termer som ‘ustruktureret data’, ‘data processering’ og 
‘maskindata’ er mere brugbare begreber (Power 2014: 226). Der er altså stor forskel på 
marketing dele af big data og de teknologier, der ligger bag.  
 
Definition 2 
Gartner, en af verdens største rådgivnings og forskningsvirksomheder inden for 
informationsteknologi, definerer big data som: 
 “... high-volume, high-velocity and high-variety information assets that demand 
cost-effective, innovative forms of information processing for enhanced insight 
and decision making” (Gartner 2014).  
Definition støttes af SAS Institute, der er en af de førende virksomheder i verden inden for 
analytics software (sas.com: A) samt Gloria Phillips-Wren & Angela Hoskisson (Phillips-
Wren & Hoskisson 2015). 
Det interessante ved denne definition er, at det er den, der bliver brugt i mange af de 
virksomheder, der arbejder med implementering af big data. Definitionen indebærer et 
formål med bearbejdningen af dataen. Formålet med big data er at opnå større indsigt og 
bedre beslutningsgrundlag, og big data er derfor ikke blot en mængdebetegnelse, men et 
værktøj med et formål.  
Definition 3 
En anden udbredt definition af big data fremhæver de bagvedliggende processer i big data 
som det essentielle, og mængden af data som et nødvendigt, men mindre interessant, aspekt. 
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Her defineres big data som de værktøjer og teknologier, der indgår i big data, og som gør det 
muligt at analysere og trække viden ud af store mængder af data (Boyd & Crawford 2012: 
663), (Knapp 2013:215).  
Denne definition gør big data mere interessant, da den udvider begrebet til at indbefatte en 
række processer og funktioner. Her tilføjes de bagvedliggende processer, der gør store 
mængder data værdifulde. 
Danah boyd og Kate Crawford uddyber definitionen ved at tilfører en mytologisk del af big 
data. Den mytologiske del indebærer en udbredt forståelse af big data som nøglen til den 
ultimative sandhed, og som lover mere end, hvad big data kan holde. (Boyd & Crawford 
2012: 663) 
I modsætningen til Powers accepterer Danah boyd og Kate Crawford big data som værende 
både et marketingsbegreb og som dækkende over en række teknologier. 
Den mytologiske del er en uddybning af big data som marketingsbegreb. Med den 
mytologiske del inddrages de historier, der fortælles om big data i fx medierne, men som kun 
har elementer af sandhed i sig (Boyd & Crawford 2012: 663) 
Big data som marketingsbegreb 
Det er vigtigt både at være opmærksom på den teknologiske side af big data, da det er her, de 
faktiske muligheder ligger, men marketingsdelen er også vigtig, da den har indflydelse på, 
hvordan big data bliver set i offentligheden på godt og ondt: 
“Who knows why people do what they do? The point is they do it, and we can 
track and measure it with unprecedented fidelity. With enough data, the 
numbers speak for themselves” (Anderson 2008). 
Anderson mener ikke, at der er nogen grund til at vide, hvorfor folk gør, som de gør, så længe 
man kan spore, at de gør det. Det er en meget ensidig tilgang til at lave videnskab, og det er 
ikke alt, man kan undersøge med big data (Boyd & Crawford 2012: 666). Andersons tilgang 
til big data har betydning for implementeringen, da den er med til at forvride billedet af, 
hvad det faktisk er.  
Et andet eksempel på big data som marketingsbegreb kan ses, når der bliver sat lighedstegn 
mellem big data og overvågning eller krænkelse af privatlivet. Denne del af 
marketingsbegrebet har betydning for implementeringen, da den er med til at skabe 
modstand mod indsamling af og dermed udnyttelsen af big data. 
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I Berlingskes artikel “Nu afsløres farerne ved big data” (b.dk 2014 A) sættes der lighedstegn 
mellem big data og at indsamle meget data. I artiklen står der fx “De store databaser, bedre 
kendt som big data” (b.dk 2014). Man har længe haft store databaser, også inden big data, og 
en af de ting, der gør sig gældende ved big data, er, at det er data, der ikke kan struktureres i 
traditionelle databaser. 
Artiklen i Berlingske og andre som den bærer præg af, at journalisten, der har skrevet den, 
ikke har styr på, hvad big data er. Den type artikler kan være med til at skabe modstand mod, 
at virksomheder bruger big data og får adgang til fx offentlig data, og derfor er big data som 
marketingsbegreb en vigtig faktor i implementeringsmulighederne af big data i 
kommunikationsstrategier. 
Min definition af big data er:  
Big data som dækkende over de teknologier, metoder, analyser og datatyper, der benyttes, 
når der arbejdes med store mængder, variationer og hastigheder af data med henblik på 
bedre beslutningstagning eller større indsigt. Big data er også et marketingsbegreb, der 
hverken formår eller forsøger at formidle de bagvedliggende teknologier og muligheder i 
big data, men som bidrager til hypen omkring et fænomen, som kun få rigtigt forstår. 
Data mining 
Den process, hvor der hentes brugbar viden ud af data, kaldes data mining (Provost & 
Fawcett 2013: 52). Den værdi, big data kan tilfører virksomhederne, sker gennem en 
datamining proces. Big data teknologierne gør det muligt at lave datamining på kompliceret 
data, de beslutninger, der træffes på baggrund af big data, er datadrevet eller støttet 
beslutninger. Data mining er ikke noget nyt, det er noget, man altid har gjort. Det er 
datamining, når virksomheder ser på salgstal eller kommentarer på et Facebook opslag med 
henblik på for få ny indsigt om deres kunder. Det er ikke anderledes med big data, her er 
dataen bare så stor og kompleks, at det kræver speciel teknologi at hive brugbar viden ud af 
det. Data mining er mellem dataen og de datadrevet beslutninger, og er derfor også en vigtig 
del af DDD baseret på big data. 
Datadrevet beslutningsstøtte 
Den egentlige værdi, big data kan tilføre virksomhederne, sker ved at give dem mulighed for 
at tage beslutninger på et større vidensgrundlag end ellers. Big data er et værktøj, der 
muliggør datadrevet ‘Data-driven decision making’ (DDD) og på dansk ‘datadrevet 
beslutningsstøtte’ eller ‘datadrevet beslutningstagning’. 
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Begrebet DDD dækker, som navnet antyder, over beslutninger, der bliver truffet på baggrund 
af data frem for intuition eller tilfældigheder (Provost & Fawcett 2013: 53). Data drevet 
beslutningstagning er et relevant aspekt i forbindelse med kommunikationsstrategier, da de 
netop udspringer af en lang række beslutninger. Langt hen ad vejen er det de datadrevet 
beslutninger, der er interessante ved big data. Ikke fordi big data gør det muligt at tage 
datadrevet beslutninger, for det har virksomheder kunne længe, men fordi at big data giver 
muligheder for at tage datadrevet beslutninger på et større og mere komplekst datagrundlag. 
De datadrevede beslutninger er slutproduktet af big data analyserne, og uden dem er big 
data ikke interessant. 
Grunden til at fokusset i dette speciale, men også generelt, langt hen ad vejen ligger på big 
data, er, at det er “det nye” og det komplekse, hvorimod konceptet omkring DDD ikke er 
anderledes, omend det er baseret på big data eller andre typer data. 
Figur 1 nedenfor illustrerer forholdet mellem big data, data mining og DDD. DDD er 
illustreret delvist inde under big data/data mining og delvist udenfor, da beslutningerne i 
forskellig grad kan være inspireret af eller direkte taget på baggrund af dataminingen og big 
data. En beslutningsproces er kompliceret og alt efter den endelige beslutning, vil balancen 
mellem data og andre elementer variere.  
 
 
 
Figur: 1 
Figuren illustrerer krydsfeltet mellem big data, data mining og datadrevet beslutningstøtte. Data 
Mining processen kombineret med big data giver ny indsigt der kan tages beslutninger på baggrund 
af, altså data drevet beslutninger. 
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Datavisualisering  
Bag big data ligger der en masse forskellige typer af analysemodeller, hvorigennem dataet 
bearbejdes, heriblandt forskellige former for visualisering af big data. Datavisualisering er 
specielt spændende i forbindelse med implementering af big data i 
kommunikationsstrategier, da man tager data, der er så kompliceret, at et menneske aldrig 
ville kun overskue det eller få værdi ud af det, og oversætter det til et visuelt udtryk, som alle 
i fx en kommunikationsafdeling vil kunne forstå (Zikopoulos et al. 2015: 25). Når 
dataanalyserne først er visualiseret, behøver man ikke være kvalificeret til at håndterer big 
data for at drage beslutninger på baggrund af det.  
Gennem datavisualisering kan man sige, at dataen oversættes til et sprog, der er forståeligt 
for den menneskelige hjerne, og enorme mængder af information kan gøres relevant til den 
specifikke problemstilling og koges ned til et visuelt udtryk, alle kan bearbejde. Beslutninger 
taget på baggrund af datavisualisering vil være datadrevet beslutninger, men de vil også være 
taget på baggrund af en fortolkning af dataen. Dette er et eksempel på, at big data analyserne 
er et værktøj, der gør det muligt også at tage beslutninger på baggrund af data, man ellers 
ikke kunne udnytte, men som ikke udgør det fulde beslutningsgrundlag.  
Et eksempel på udnyttelsen af big data og data visualisering er Præsident Obamas 
præsidentkampagne for genvalg i 2012. Under kampagnen benyttede Obamas kampagnefolk 
sig af data fra sociale medier, tilkøbte sig livsstilsdata og sammenholdt alt dataen med 
vælgerfiler, der indeholder alle registrerede vælgere med adresse osv. og andet offentligt 
tilgængeligt data. På den måde kunne de analyserer sig frem til, hvilke medier de forskellige 
vælgere og vælger typer benyttede (kommunikationsforum.dk 2012), (theatlantic.com 2012). 
Dette kan blandt andet visualiseres til et let overskueligt og diagram (Figur 2). 
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Figur: 2 
Diagram over de medier de amerikanske vælgere er til stede på under præsidentkampagnen 2012 
Kilde: (kommunikationsforum.dk: 2012)  
 
Datavisualisering et vigtigt led mellem data analyserne og dem, der skal tage de endelige 
beslutninger, og det er derfor et vigtigt redskab, hvis big data skal implementeres i en 
virksomheds kommunikationsstrategi. 
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Hvad er en kommunikationsstrategi 
Kommunikationsstrategier kan være forskellige ting, og for at kunne identificerer de mulige 
synergier mellem big data og kommunikationsstrategier er det nødvendigt at definere, hvad 
kommunikationsstrategier er. 
I dette afsnit ser jeg på, hvad kommunikationsstrategier er med henblik på at danne en 
forståelse for formålet og betydningen af dem. På samme måde som med big data inddrager 
jeg en række forskellige definitioner for til sidst at kunne formulere en bredt dækkende 
definition, så jeg kan undersøge det brede spektrum af synergierne mellem 
kommunikationsstrategier og big data.  
En af de mest almindelige definitioner af strategisk kommunikation beskriver 
kommunikationsstrategier som: de overordnet kommunikative beslutninger der tages i en 
organisation, for at fremme dennes mål. (Kirk Hallahan et al. 2007: 3), (Clampitt, P. G. 
2003: 297), ( King 2009: 19), (Den Danske Ordbog 2015 ordnet.dk). Denne definition giver 
en overordnet forståelse af, hvad en kommunikationsstrategi er, men for bedre at kunne 
sammenholde big data og kommunikationsstrategier søger jeg at udvide denne definition til 
noget mere brugbart. 
For at uddybe forståelsen af kommunikationsstrategier ser jeg på strategi som enkeltstående 
begreb. En strategi kan defineres som værende “...a continuous and adaptive response to 
those external opportunities and threats and internal strengths and weaknesses which 
affect an organization” (Moss & Warnaby 198: 132). Det kan udledes, at 
kommunikationsstrategier udspringer af en konkurrencesituation, og at der i 
kommunikationsstrategien skal tages højde for virksomhedens styrker og svagheder. Dette 
er et interessant aspekt, da det åbner begrebet mere op og giver flere muligheder for, at big 
data kan indgå i processen.  
Moss og Warnaby forklarer, at strategi er med til at sætte rammerne for en virksomheds 
konkurrenceområde og det forretningsområde, som virksomheden er i eller gerne vil være i 
(Moss & Warnaby 198: 132). En del af udviklingen af en kommunikationsstrategi kræver 
altså, at der analyseres på virksomhedens konkurrenter, marked og mål. Det står også klart, 
at strategier opstår i samspillet mellem mennesker, der bygger deres beslutninger på 
kreativitet og intuitive viden om, hvad der fungerer (Clampitt, P. G. 2003: 298), (Marchiori 
& Bulgacov 2012: 200), (Whittington 2006: 619). Denne uddybelse giver indblik i hvilke 
aktører, der indgår i den strategiske proces og hvilke elementer, den bygges op af.  
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Jeg definerer kommunikationsstrategier som:  
En bevidst og udvalgt plan for hvordan en organisation vil kommunikere sig frem mod et 
mål baseret på kommunikation mellem strategiskaberne, markedet og kreativitet, der 
samtidig fremprovokeres af udefrakommende konkurrence.  
Delkonklusion - hvordan ser de to begreber ud i forhold til 
hinanden? 
I dette afsnit diskuterer jeg, hvor der opstår synergier mellem big data og 
kommunikationsstrategier med henblik på at påpege de områder, hvor big data kan tilføre 
værdi til kommunikationsstrategier. Udgangspunktet for denne diskussion er definitionen af 
begreberne baseret på de foregående afsnit.   
Den konkurrencefremmende effekt, big data potentielt kan have, må ses som en vigtig 
egenskab i forbindelse med kommunikationsstrategier. Når kommunikationsstrategier 
opstår som følge af konkurrence, og selve formålet med dem er at fremme denne, så virker 
det oplagt, at big data har en plads i strategisk kommunikation. Big data kan støtte 
beslutningstagningen i virksomheder, og det kan derfor være et nyttigt værktøj i forbindelse 
med opbyggelsen af kommunikationsstrategier: De markedsanalyser, der må gå forud for det 
strategiske arbejde, og de endelige beslutninger, der udgør strategien. 
Big data handler om at lave statistiske modeller og analyser på data med henblik på at finde 
ud af, hvad der statistisk set vil være den rigtige beslutning. Det er en kvantitativ 
fremgangsmåde, og man forsøger at gøre beslutningerne mere objektive end intuitive. At big 
data og DDD trækker mod en mere objektiv og faktabaseret tilgang til beslutningstagning 
kan være en af årsagerne til, at det i fremtiden kan udfordrer de kreative beslutningstagere i 
kommunikationsafdelingerne, som Mikkel Flyverbom forudser (Kommunikationogsprog 
2015). Samtidigt er kommunikationsstrategier konstrueret på intuition og kreativitet hos 
beslutningstagerne. Det tyder på, at der er en kontrast mellem de to begreber, der er 
interessant at udforske. For at implementerer big data og DDD i kommunikationsstrategier 
skal virksomhederne finde en balance mellem big data og kommunikatørernes intuition og 
kreativitet.  
I og med at der ikke er så mange historier om succesfuld implementering af big data, kan 
marketingsdelen af big data spille en stor rolle for, om virksomheder vælger at springe ud i 
det. Big data som marketingsbegreb kan have en positiv effekt hos forskellige 
virksomhedsinteressenter, og måske kan det være med til at åbne op for implementeringen 
af big data grundet den PR, der kan være forbundet med det. På den anden side kan sager 
om overvågning også afholde virksomheder fra det af frygt for dårlig omtale.  
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På baggrund af det materiale jeg har, kan jeg ikke sige noget endeligt om de egentlige 
konsekvenser af big data som marketingsbegreb, men det virker indlysende, at det ikke er 
positivt, at big data er noget, der tales meget om, men meget få ved, hvad er. Dette gælder 
især, hvis virksomhederne heller ikke ved, hvad det er, men danner deres forståelse på 
baggrund af fremstillingen i medierne. 
Der er flere områder, hvor det tyder på, at big data potentielt kan implementeres i 
kommunikationsstrategier, men for at få en bedre indsigt i hvor præcist big data kan spille 
en rolle, er det nødvendigt at se på forløbet over skabelsen og udførelsen af 
kommunikationsstrategier i forhold til de muligheder og konsekvenser, der følger med big 
data og DDD.  
Big data og kommunikationsstrategier 
I følgende afsnit undersøger jeg processen bag kommunikationsstrategier med henblik på at 
identificere de steder, hvor big data som teknisk begreb potentielt kan lede til fordelagtige 
datadrevede beslutninger givet de optimale forhold. Efterfølgende tager jeg et mere kritisk 
syn på big data som marketing- og mytisk begreb. Det skal pointeres, at når jeg i løbet af 
afsnittet taler om, at big data kan udføre en opgave, så mener jeg big data bestående af den 
rigtige data til den specifikke opgave, i hænderne på kyndige personer. Med andre ord; big 
data givet de rigtige omstændigheder og ikke big data som teknologi alene. Jeg vil også 
komme ind på, hvad ‘den rigtige data’ er for noget.  
For at forstå hvordan big data og kommunikationsstrategier relaterer til hinanden, er det 
vigtigt både at forstå de omkringliggende processer i strategisk kommunikation, og hvordan 
selve strategien blive udformet.  
Jeg mener at den kommunikationsstrategiske proces kan ses som delt i to lag, hvor det 
øverste lag (lag 1) er de omkringliggende processer og det nederste (Lag 2) er selve 
formuleringen af strategien. Dette illustreres i figur 3 
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Figur: 3 
Model over de to lag i den strategiske proces. 
 
Foruden de to lag er der et metalag, der indeholder aktørerne og de værktøjer, de har til 
rådighed.  
Formen af de følgende afsnit vil følge modellen i figur 3. Det har jeg valgt, for at 
undersøgelsen af de forskellige implementeringsmuligheder for big data trinvist bevæger sig 
længere ind i den strategiske proces. 
De omkringliggende processer (Lag 1) 
For at få et indblik i de omkringliggende processer inddrager jeg Steve Tibbies model over 
udvikling af kommunikationsstrategier i forløbet fra målsætning til de endelige resultater: 
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Aim 
● What we/our client are trying to achieve 
Objectives 
● The measurable steps by which we can judge that our/our client’s aim is being 
achieved.  
Strategy 
● A rationale for all our actions which works to achieve our client’s objectives, by 
providing a master plan to guide and explain all our activities.  
Tactics 
● The actions by which we implement our strategy and hence achieve our/our client’s 
aim and objectives. 
Kilde: (Tibbie 1997: 358)  
 
Som det ses af Tibbies model, så udspringer kommunikationsstrategien af et formål og nogle 
delmål. Der er altså en række forudgående processer, der leder op til 
kommunikationsstrategier. Det vil sige, at hvis big data og DDD kan indgå i udformningen af 
formålet eller delmålene, så kan det være med til at skabe rammerne for 
kommunikationsstrategier. Ligeledes, hvis big data kan benyttes i forbindelse med de 
taktiske tiltag, skal der tages højde for det i strategien.  
Der er et potentiale for, at big data både kan indgå i skabelsen af kommunikationsstrategier, 
men også være et værktøj i videreførelsen af strategien til de taktiske tiltag. Undersøgelsen af 
big datas effekt på kommunikationsstrategier skal derfor ikke kun fokuseres på 
kommunikationsstrategiernes indhold og muligheder, men også på de omkringliggende 
processer.  
Når kommunikationsstrategier udspringer af en konkurrencesituation, må målet være afledt 
af den situation og derfor afhængig af det marked, virksomheden befinder sig i, samt den 
overordnede strategi, der er sat for virksomheden, og de mål, den ønsker at opnå. Det vil 
sige, at jo bedre en virksomhed kender det marked, den befinder sig i, inklusivt dens 
konkurrenter og kunder, des bedre kan den formulerer formålet for dens 
kommunikationsstrategier og konstruerer en strategi, der øger virksomhedens 
konkurrenceevne bedst muligt.  
Jeg mener derfor, at det er gennem forskellige former for markedsresearch og analyse, at big 
data kan tilføre værdi til strategien i lag 1 (Jvf. figur 3). Ved at styrke virksomhedernes 
indsigt i det marked, de befinder sig i, vil big data analyserne have indflydelse på alle de 
beslutninger, der tages gennem processen, da det er med til at danne selve fundamentet for 
strategierne.  
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For bedre at forstå hvordan en virksomhed kan opnå bedre indsigt i markedet gennem big 
data, er det nødvendigt at se på de forskellige analysetyper, der eksisterer under big data:  
Inden for big data arbejder man med tre forskellige typer af analyser: 
‘description’(beskrivelse), ‘prediction’(forudsigelse) og ‘prescription’(ordinering) (Phillips-
Wren. & Hoskisson 2015: 88), (Power 2014).  
Descriptive analytics 
Med descriptive analytics beskriver man, hvordan noget er eller har været. Muligheden for at 
beskrive markedet så præcist og detaljeret som muligt vil have stor betydning for en 
virksomheds konkurrenceevne. En virksomhed, der baserer sin strategi på baggrund af et 
bedre vidensgrundlag end en anden virksomhed, vil have en konkurrencemæssig fordel 
(Brynjolfsson et al. 2011: 5). Med big data analytics vil det være muligt for en virksomhed at 
hente information gennem forskellige digitale kanaler og derigennem beskrive kunder, 
kritikere og konkurrenter i real tid, og på den måde kunne tilpasse strategien på baggrund af 
pludselige ændringer i markedet (Galante et al. 2013: 18). Det betyder, at strategien skal 
være fleksibel nok til at kunne ændres, men også at big data skal indgå som en del af 
strategien i første omgang. 
Predictive analytics 
Med predictive analytics ser man på data fra tidligere begivenheder med henblik på at 
forudsige fremtidige. Predictive analytics tager skridtet videre end beskrivelse i real tid. Hvis 
en virksomhed succesfuldt kan forudse, hvor markedet bære hen ad i fremtiden, eller 
hvordan kunder vil reagere på bestemte taktiske tiltag, vil det være muligt at forberede 
virksomheden på mulige fremtidige hændelser eller tilrette taktiske manøvrer, så de har 
større chance for at være succesfulde. Dermed vil virksomheden opnå en stor 
konkurrencemæssig fordel i forhold til andre virksomheder, der ikke har samme grad af 
indsigt. 
Prescriptive analytics 
Med prescriptive analytics kan en virksomhed benytte big data til at komme med et 
løsningsforslag på en problemstilling. Det vil sige, at en virksomhed, der fx ikke mener, at 
den sælger nok, kan benytte big data til at komme med et kvalificeret bud på, hvordan salget 
kan øges. Forsøg på at beskrive hvordan et marked ser ud, eller forudse hvilken retning det 
går, er noget, man har gjort før, bare med mindre mængde data og med andre metoder end 
big data. 
Det er traditionelt kommunikationsfolks opgave af forudse, hvad der vil virke og at komme 
med forslag til, hvordan en strategi skal se ud. Med big data kan det være muligt at analysere 
sig frem til, hvad der med stor sandsynlighed vil virke bedst i forskellige sammenhænge. 
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Man vil derfor kunne tale om databaserede kommunikationsstrategier som forlængelse af 
DDD. 
Den måde, big data kommer med beslutningsforslag eller forudser, hvad der vil ske i 
fremtiden, kan sammenlignes med et menneskes erfaring. Man analyserer på data fra 
tidligere og går ud fra, at “Entities that are similar with respect to known features or 
attributes often are similar with respect to unknown features or attributes” (Provost & 
Fawcett 2013: 57). Forskellen på big data og en eller flere personers erfaringer er, at 
analyser, der er baseret på big data, kan inddrage en langt større mængde data at basere 
beslutninger på, end hvad en eller en gruppe af personer vil kunne kapere. En anden forskel 
er, at big data analyserne ikke kan tage hensyn til menneskelige følelser og rationalitet. Det 
er udelukkende statistiske beregninger. 
De tre forskellige typer af analyser kan på hver deres måde indgå i udformningen af 
kommunikationsstrategier. I forbindelse med markedsanalyser er descriptive analytics et 
åbenlyst værktøj, men der er også potentiale for at predictive og prescriptive kan indgå i 
processen. Dette uddybes nærmere i næste afsnit.  
Udformning af selve strategien (Lag 2) 
Jeg har identificeret, at big data kan indgå som et værktøj i forbindelse med bestemmelse af 
formålet af kommunikationsstrategierne gennem forskellige former for markedsanalyse, 
men jeg har ikke undersøgt, hvilke muligheder der er for, at det kan indgå i selve 
formuleringen af strategien. Det er det, jeg vil undersøge i følgende afsnit 
Der er tre elementer til stede, når en kommunikationsstrategi formuleres: ‘strategy praxis’, 
‘practices’ og ‘Practitioners’:  
 
● ‘Practices’ (praksisser) er delte rutiner og fremgangsmåder, der kan benyttes og 
trækkes på af practitioners. Kan også ses som en værktøjskasse. 
 
● ‘Practitioners’ (praktikere/strategiske håndværkere) er dem, der udfører 
praksisserne og derigennem skaber strategier. 
 
● ‘Praxis’ (praksis) er egentlig aktivitet. Når practitioners bruger praksisser til at lave 
strategier. 
Kilde: (Whittington 2006: 619) 
 
Det er practitioners, der er i centrum af strategiudviklingen. Der er dem, der laver 
researchen, identificerer problemstillingerne og tager de endelige beslutninger. Dette gør de 
ved at trække på forskellige practises. Samlet set er hele processen en strategi praxis. Man 
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kan altså tale om forskellige praxises som forskellige tilgange til at lave 
kommunikationsstrategier. Hvis en virksomhed implementerer big data analyser som en del 
af deres værktøjskasse, og practitioners inddrager de practices i arbejdet med en 
kommunikationsstrategi, vil det betyde, at der opstår en ny strategi praxis.  
Set i lyset af at big data er en ny teknologi, der medfører store ændringer, vil en it 
understøttet strategi praxis baseret på big data se meget anderledes ud end de praxiser, som 
virksomhedens practitioners vil være vant til at indgå i.  Det vil være en af konsekvenserne 
ved implementering af big data.  
For at få et indblik i hvordan big data praxises kan se ud undersøger jeg den process, der 
leder op til formuleringen af den endelige strategi med henblik på at kunne identificere, hvor 
big data som practice kan indgå. 
 
Stadier i strategiprocessen 
Under udformningen af strategien gennemgår practitioners en række stadier. 
Strategiprocessen starter med at practitioners laver research af problemet, målet og 
markedet. Det leder derefter til en opdeling af den samlede viden til mindre 
problemstillinger, der kan ‘angribes’ med forskellige practices, for til sidst at ende ud med en 
samlet kommunikationsstrategi (Tibbie 1997: 358). 
Et af de practises eller værktøjer, der kan bidrage til strategiprocessen, er en SWOT analyse. 
SWOT står for Strength (Styrker), Weaknesses (Svagheder), Oppertunities (Muligheder) og 
Threats (Trusler) (Tibbie 1997: 359).  
 
 
Figur: 4 
Figuren er inspireret af et typisk SWOT diagram (Tibbie 1997: 359), (Bødker et al. 2008: 270). 
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Gennem SWOT analysen kan practitioners danne et overblik over virksomhedens 
problemstillinger og sætte dem i relation til virksomhedens styrker og svagheder. Det 
interessante ved SWOT analysen i denne sammenhænge er, at big data analyser potentielt 
kan inddrages i SWOT processen, og det betyder, at big data ikke behøver at stå alene som en 
practice, men at det kan indgå som en del af en eksisterende practice.  
SWOT analysen starter som en brainstorm, hvor practitioners ser på, hvordan virksomheden 
placerer sig under de fire punkter: Styrker, svagheder, muligheder og trusler (Bødker et al. 
2008: 267). Den strategiske værdi i en SWOT analyse afledes af, hvordan deltagerne 
forudser, at virksomheden kan ændre svaghed til styrke, trusler til muligheder og matche 
styrker med muligheder, frem for hvor virksomheden placerer sig i de enkelte kategorier 
(Tibbie 1997: 359). Med big data vil practitioners være i stand til at lave komplicerede 
analyser af deres data og på baggrund af disse udføre brainstormen på baggrund at et større 
vidensgrundlag. 
I forlængelse af SWOT analysen kan practitioners inddrage en anden practice. Her deles de 
fundne problemstillinger, muligheder og udfordringer op i klynger af sammenlignelige 
punkter og efter om de er negative eller positive for virksomheden. Herefter undersøges 
sammenhængene mellem klyngerne og de enkelte punkter på den positive og negative side. 
Det er specielt i sammenhængene mellem de positive og de negative punkter og ikke så 
meget i kategoriseringen, at sporene til at udvikle en kommunikationsstrategi findes. (Tibbie 
1997: 360). Gennem big data analyser kan det være muligt at finde sammenhænge og 
relationer, der ikke er tydelige for det menneskelige øje. Det vil også være muligt at køre 
forskellige visualiseringer af virksomheden problemstillinger, der kan hjælpe practitioners 
med at forstå dem bedre.  
Perspektivering til Operate og Forsvaret 
Kommunikationsbureauet Operate A/S har de samme stadier i deres 
kommunikationsstrategi proces (operate.dk A), hvilket siger noget om, at processen ikke er 
helt individuel fra sted til sted. 
Det samme indtryk får man, hvis man tager Forsvarets kommunikationsstrategi for 2014-
2017. Her er det tydeligt, at de har været igennem en lignende proces. 
Forsvarets strategi er vedlagt specialet som bilag 1. 
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Forsvarets strategi inkluderer: 
 
● Formål: Der kort fortalt handler om at øge kendskabet til de opgaver, forsvaret 
varetager ude i verdenen. 
 
● Målgruppe: De specificerer deres målgruppe som værende den brede befolkning 
 
● Kanaler: De vil kommunikerer på de kanaler, hvor målgruppen er til stede 
 
● Målsætninger: Bl.a. at andelen af befolkningen der mener, at forsvaret er relevant, 
stiger med 38 frem til 2017. 
 
● Indsatser: De vil opfylde formålet ved styrket opmærksomhed på en række 
områder. 
Kilde: (Bilag 1: 16) 
 
Målgruppe, kanaler og indsatser er en del af selve strategiformuleringen, og formål og 
målsætning svarer til Tibbies model om de omkringliggende processer. Forsvarets strategi 
fremstår ikke særligt fleksibel, den strækker sig over tre år, og det vil først være muligt at 
vurdere om målsætningerne er nået i 2017. Med big data vil det være muligt at sætte meget 
kortere delmål og i realtid måle på, hvad befolkningen mener om forsvaret gennem data fra 
fx sociale medier og den generelle tone om forsvaret i forskellige medier. På den måde vil det 
være muligt for dem at rette ind efter, hvilke indsatser der fungerer bedre end andre. De har 
en meget bred målgruppe, og det er muligt at segmenterer den gennem andre metoder end 
big data, men i og med at de prøver at ramme så bred en målgruppe, er der mange ting, der 
skal tages stilling til. Med big data vil det være muligt at segmenterer og visualisere 
målgruppen på samme måde som i Obamas kampagne, hvilket kan gøre det lettere for 
practitioners at drage konklusioner på baggrund af analyserne, men også hurtigt at kunne 
dele indsigten med andre i virksomheden.  
Balancen mellem intuition og statistik 
Udformningen af kommunikationsstrategien, valg af practises og processer som SWOT 
analysen er afhængig af practitioners intuition og kreativitet (Whittington 2006: 620), 
(Tibbie 1997: 360). 
Hvis big data skal implementeres, og strategierne skal være baseret på DDD, er 
virksomhederne nødt til at finde en balance mellem det databaserede og det intuitive. 
Descriptive og til dels også predictive analytics giver practitioners et bedre 
beslutningsgrundlag, og de vil derfor ikke have den store indflydelse på balancen mellem 
menneske og maskine, men de vil i stedet have indflydelse på researcharbejdet og den 
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generelle proces. Prescriptive analytics derimod kommer med forslag til, hvordan et problem 
løses og udfordrer dermed practitioners rolle som beslutningstagere.  
Dr. Sebastian Wernicke, ‘Data Scientist’ i Solon, mener, at dataanalyser og menneskehjernen 
har hver sin plads i en beslutningsproces: 
“The crucial thing is that data and data analysis is only good for the first part, 
data and data analysis, no matter how powerful can only help you taking a 
problem apart and understanding its pieces, it’s not suited to put those pieces 
back together again and then come to a conclusion. There is another tool that can 
do that […] and that is the brain […] especially if it's the brain of an expert, and 
that is why i believe Netflix was so successful, because they used data and brain 
where they belonged in the process” (Wernicke 2015). 
For at få det bedste resultat skal man kombinerer data og intuition rigtigt. Dataanalyser kan 
hjælpe med at forstå et problem, men det kræver mennesker især eksperter at lave 
konklusioner og tage de endelige beslutninger. I forbindelse med implementeringen af big 
data skal man ikke tale om, at dataanalyser erstatter mennesker, men derimod om hvordan 
de to bedst kan arbejde sammen, og hvilke analyser der skal knyttes til hvilke mennesker.  
Wernickes citat kommer i forbindelse med Netflixs succes med serien House of Cards, der 
blandt andet er baseret på store mængder af data. Jeg vil argumenterer for, at der ikke 
nødvendigvis er så stor forskel på at lave en god tv serie eller at lave en god 
kommunikationsstrategi. Begge dele handler om at kende sin målgruppe, hvad den vil have, 
hvad der virker og at overkomme en række problemer undervejs. En del af det kan baseres 
på data, men som Wernicke pointerer, så skal der intelligente mennesker ind over for at 
drage de endelige konklusioner. Det betyder også, at hvis en virksomhed ikke har 
kompetente practitioners, der forstår at kommunikere og tage gode strategiske beslutninger, 
så vil det ikke være nok ‘bare’ at implementer big data. Strategien er ikke bedre end det 
svageste led i kæden, og det gælder både practitioners og den data, analyserne baseres på.  
Jeg mener, at man bør se big data som en af flere practises, der kan benyttes af practitioners, 
når de mener, at det kan give værdi til den endelige strategi. I en datadrevet strategi praxis 
vil en del af practitioners opgaver, i samarbejde med data analytikere, være at vurdere, hvilke 
værktøjer der skal benyttes i de enkelte processer. 
Overblik: Den strategiske proces - fra start til slut 
For at tydeliggøre hvor i hele strategiprocessen at big data potentielt kan tilføre værdi, 
opstiller jeg processen fra start til slut og pointerer de forskellige muligheder under hvert 
trin. 
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Det skal tilføjes, at når jeg nedenfor pointerer forskellige muligheder med big data, så er det 
under forudsætningen at virksomheden har adgang til den rigtige data og har de fornødne 
kvalifikationer til at bearbejde det. Mulighederne vil også varierer fra situation til situation, 
så det skal ses som en undersøgelse af, hvor big data og DDD potentielt kan indgå.   
Indledende Research 
Practitioners laver indledende research på fx markedet, virksomheden og kunder i 
forbindelse med den problemstilling, de står med. Foruden at formålet kan være udledt af en 
række dataanalyser heriblandt big data, så er big data også et oplagt værktøj i den 
indledende research. Med big data kan practitioners lave komplicerede analyser på, hvad det 
er, der plejer at virke, hvorfor det plejer at virke samt analysere store mængder af artikler og 
data fra sociale medier med henblik på bedre forståelse af problemstillingen. De kan også 
analysere på konkurrenters kommunikation og på deres målgruppes færden. Big data kan 
endda være med til at afdække potentielle målgrupper, der ellers har været ukendte eller 
hjælpe med at beslutte, hvad der er vigtigt og relevant at tage stilling til i forhold til den givne 
målsætning.  
Den indledende researchproces vil være unik for hvert enkelt projekt, men selve essensen af 
big data, at skabe bedre og ny indsigt på baggrund af data, gør det til et åbenlyst værktøj i 
denne proces. 
Konvertering af det rå researchmateriale til individuelle problemer 
Denne proces vil være styret af practitioners forståelse af det marked, de arbejder i og den 
erfaring, de har med omverdenen, men practitioners kan inddrage indsigt gennem big data. 
Gennem analyser af råmaterialet kan practitioners potentielt finde ellers uforudsete 
sammenhænge, da de vil kunne bearbejde meget mere data og meget hurtigere med big data 
end ellers. Ved at lave forskellige visualiseringer kan practitioners danne sig et bedre billede 
af, hvad de største trusler er.  
Den indledende SWOT brainstorm 
Elementer af brainstormen vil kunne suppleres med viden fra data. En almindelig 
brainstorm har begrænsninger, i og med at den kun baseres på de idéer, som deltagerne kan 
kaste ud af deres hoved i øjeblikket. SWOT-analysedeltagerne baserer deres idéer på deres 
viden og erfaring, og det er her, big data og DDD kan have potentiale, da det muliggør et 
større data og vidensgrundlag. En brainstorm har elementer af tilfældigheder, og her kan big 
data analyserne ikke være med, men de kan indledende være inspiration, og man vil kunne 
generere en masse forslag på baggrund af historisk data. 
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SWOT konverteringer 
I arbejdet med at konverterer svagheder til styrker, trusler til muligheder og at matche 
styrker med muligheder, er det vigtigt, at practitioners forstår virksomheden og det marked, 
den befinder sig i, da måden, hvorpå problemer overkommes, vil være forskellig alt efter 
virksomhedens struktur og generelle position i markedet. Den forståelse vil bl.a. være 
baseret på den indledende research som nævnt ovenfor. Ved at køre use cases på forskellige 
udfordringer og scenarier vil der også være plads til udnyttelsen af predictive analytics. Her 
vil practitioners på baggrund af usecases kunne undersøge mange forskellige scenarier inden 
den endelige strategi sammensættes 
Sammenhæng mellem positive og negative elementer  
Muligheder for clustering analyser, sammenstilling af mange forskellige datapunkter og 
visualisering af dette vil kunne være værdifulde elementer i sammenligning af de forskellige 
elementer, og gennem big dataanalyser kan det også være muligt at finde sammenhæng 
mellem negative og positive elementer, der ellers ikke vil være synlige.   
Sammensætning af den endelige strategi 
Denne del mener jeg er reserveret for practitioners. Som Dr. Sebastian Wernicke siger, så 
kan big data bruges til at skille problemet ad og forstå de enkelte dele, men det er 
menneskehjernen, der skal sættes det sammen og drage den endelige konklusion.  
Ovenstående er en forholdsvis udfordrende proces som man ikke kan forvente at 
practitioners gennemgår hver morgen, når de møder ind på arbejde. Det resulterer i, at 
strategien er en forholdsvis fast form, hvis virksomheder skal gennem hele processen hver 
gang, der kommer ny information. Jeg mener derfor, at det vil være nødvendigt for 
virksomheden at ændre på den måde, de tænker strategier på. Hvis Forsvaret skulle 
implementerer big data i deres proces, vil det ikke fungere, at man laver en fast plan, der skal 
holde tre år frem i tiden. Den skal være fleksibel og kunne rette til løbende.  
Udfordringer i brugen af big data 
Indtil nu har jeg beskæftiget mig med, hvordan big data potentielt kan implementeres i 
virksomheder og lede til bedre kommunikationsstrategier. I dette afsnit vil jeg se på de 
udfordringer, der er i at implementere big data. Jeg vil også argumentere for, at big data ikke 
er for alle, men at det kræver omstillingsvillighed og specifikke kvalifikationer at 
implementere, og at der vil være en indkørselsperiode, hvor det ikke tilfører værdi.  
Det data, der gør big dataanalyserne værdifulde, kommer med omkostninger i form af 
datalagre og serverplads. Virksomheder som Walmart, Visa og COOP i Danmark gemmer 
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kundeoplysninger for at kunne analysere sig frem til, hvordan deres kunder agerer, hvad de 
gerne vil have, osv. (computerworld.dk/ 2015), (business.dk 2013), (dit.dk/ 2014). For at en 
virksomhed kan udnytte kundedata kræver det, at der er indsamlet eller på anden måde 
adgang til det, hvilket vil sige at en virksomhed fx ikke kan begynde at basere beslutninger på 
kundedata fra dag et efter at have investeret i big data teknologier.  
En af styrkerne ved big data er, at man kan behandle store mængder data, og jo mere data 
man har, jo bedre resultater kan det give. En af Googles data videnskabsfolk Peter Norvig er 
blevet citeret for at sige: “We don’t have better algorithms than anyone else; we just have 
more data” (forbes.com 2011). Thomas Davenport forklarer, at den primære værdi ved big 
data opstår, når man tilfører nye datakilder til de analytiske modeller (Davenport 2014: 22). 
Hvis en virksomhed virkelig vil have noget ud af big data, kræver det altså, at de har adgang 
til store mængder af brugbar data og gerne også data med diversitet samt har kapitalen og 
evnerne til at opbevare og udnytte det. 
Det handler ikke kun om at kunne indsamle data, man skal også have den rigtige data i 
forhold til det, man ønsker at undersøge. Det kan være lettere at sætte sensorer på noget 
maskineri med henblik på optimering af produktionsapparater, end det er at skaffe data om 
kunder og potentielle kunder og hele det marked man ønsker at avancere i. For at uddybe 
Peter Norvigs citat kan man sige, at Google ikke klarer sig godt fordi, de har mere data, 
Google klare sig godt fordi, de har mere brugbar data og forstår at stille de rigtige spørgsmål. 
Datakvalitet er et vigtigt aspekt, da mulighederne i big data afhænger af virksomhedens 
adgang til data, der beskriver det, de vil undersøge. Uden rigtig data og de rigtige spørgsmål 
har big data ingen værdi, og i bedste fald er det bare en udgift, i værste fald kan 
virksomheder, der stoler blindt på deres big dataanalyser, ende med at tage forkerte 
beslutninger. 
Ifølge SAS institute kan den data, der udgør big data, komme fra flere kilder. Datakilderne 
kan deles op i tre overordnede kategorier: Streaming data, data fra sociale medier og 
offentligt tilgængeligt data. Streaming data er data, der bliver sendt til en virksomheds 
servere, SAS uddyber ikke, hvilket data det kan være, men et bud kunne være data fra 
besøgende på et website, kundedata osv. Data fra sociale medier er data, der hentes fra de 
forskellige sociale medieplatforme. Offentligt tilgængeligt data kan være data fra regeringen 
eller en kommune, hvilket er data, der er tilgængeligt for alle. (sas.com:2015) 
Som virksomhed er det ikke givet, at man er i en position, hvor man har mulighed for at 
skabe sin egen data på baggrund af kunder eller lign (streaming data). Det er heller ikke 
sikkert, at offentligt tilgængeligt data vil have en værdi for en virksomhed. Det efterlader 
sociale medier, hvor en stor del af en virksomheds kunder med stor sandsynlighed vil 
generere data, men et medie som Twitter repræsenterer ikke alle, og mindre datakilder giver 
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også færre analysemuligheder. Det betyder, at virksomhederne skal være kreative i arbejdet 
med at få adgang til brugbar data, og det er en af de udfordringer, virksomhederne står med. 
Ovenstående problemstilling er også en af konklusionerne i Erhvervsstyrelsens rapport om 
big data. Her kommer de frem til, at en af de største udfordringer er, at det er svært for 
virksomhederne at få adgang til data. Det er fx et problem, at der er meget offentligt data, der 
er for dyrt eller slet ikke tilgængeligt (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 14) 
Det ‘rigtige data’ afhænger af den enkelte situation. Et eksempel kan være COOP og deres 
målretning af tilbud til specifikke kunder (business.dk: 2013), (irisgroup.dk 2014: 27). I 
deres tilfælde er ‘det rigtige data’ købsdata fra deres kundekartotek, demografisk data, data 
fra 800.000 medlemmer af et panel der svarer på spørgsmål om deres holdning til fx emner 
(irisgroup.dk 2014: 27). Hvis COOP ikke havde adgang til den data, ville det meget logisk 
ikke være muligt for dem at lave den segmentering og de analyser, de laver. For at få adgang 
til den data har COOP oprettet en ordning, hvor deres kunder får rabat, når de benytter deres 
medlemskort, til gengæld får COOP data om deres indkøbsvaner. På den måde har COOP 
skaffet sig adgang til den ‘rigtige data’. Den rigtige data er altså den data, der gør det muligt 
at lave de analyser, en virksomhed ønsker at lave i den specifikke situation, den er i, og med 
den specifikke problemstilling den har. Den rigtige data består af datapunkter, hvoraf der 
ikke kun er korrelation mellem datapunkterne og det, en virksomhed ønsker at sige noget 
om, men også en årsagssammenhænge. Det vil være en af de store udfordringer, der er i 
implementeringen få big data. Virksomhederne skal ikke kun have adgang til det rigtige data, 
de skal også forstå at identificere det og sortere det ‘dårlige’ fra.  
Et vigtigt aspekt af big data og DDD er, at det kræver helt nye arbejdsmetoder, medarbejdere 
og virksomhedsstruktur, hvis en virksomhed skal omstilles til at være datadrevet. At 
implementere big data i en virksomhed vil kræve at deres nuværende 
kommunikationsstrategi, virksomhedsstrategi og medarbejderstab er fleksibel nok til at 
rumme forandringen og foretage de ændringer, der skal til. Hvis det ikke er tilfældet, er 
virksomheden ikke klar til at implementere big data og basere deres 
kommunikationsstrategier på data.  
Netflix turde at bygge deres forretning op omkring data, Blockbuster gjorde det ikke. Da 
Netflix overgik til at være digital og datadrevet var den betydeligt mindre end Blockbuster 
(der endte med at gå konkurs), og det kan tænkes, at det har gjort det lettere at gennemgå 
den store omvæltning, der følger med implementeringen af big data. Det kan tyde på, at selv 
om mindre virksomheder ikke har fordele i form af stor kapital, så kan de være mere 
fleksible og dermed have lettere ved en succesfuld implementering af big data og DDD. 
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Big datas reliabilitet 
Datadrevne beslutninger baseret på big data kan ikke fungere uden menneskelig indblanding 
og kan derfor ikke siges at være en fuldkommen objektiv videnskab, som det mytologiske 
aspekt af begrebet ellers kan indikere. Der er menneskelige beslutninger bag, hvilket data der 
skal bruges, hvilket data der ikke skal bruges og hvilke spørgsmål der skal stilles til dataet. 
Derfor er det enormt vigtigt at virksomhederne har folk, der forstår at styre big data 
maskineriet, og jeg vil mene, at det er en af de udfordringer, der er vigtigst at overkomme for 
implementeringen af big data.  
Samtidigt er big data ikke nødvendigvis den rigtige fremgangsmåde i alle tilfælde. Alt efter 
hvad man vil undersøge, kan små mængder af data give andre og bedre resultater (Boyd & 
Crawford 2012: 656). Beslutninger baseret på data bygger på statistiske modeller, og selvom 
der kan findes en korrelation mellem to variabler, betyder det ikke, at der en 
årsagssammenhæng (Doornik & Hendry 2015). Fx kan man med big data se en korrelation 
mellem smørproduktion i Bangladesh og S&P 500 aktieindeks, selvom det ikke har noget 
med hinanden at gøre (Boyd & Crawford 2012: 668). En rentable brug af big data kræver 
altså, at en virksomhed har medarbejdere, der forstår at navigere uden om falske 
årsagssammenhæng. I datamining processen vil der oftest indgå en data rensningsproces, 
hvor det, der menes at være dårlig data, fjernes. Denne proces er til dels subjektiv og har 
betydning for de resultater, der kommer ud i den anden ende. (Boyd & Crawford 2012: 667), 
(Phillips-Wren & Hoskisson 2015: 89) 
Selv med korrekt brug af big data analytics er det ikke alt, man kan få svar på. Big data kan 
beskrive, hvad folk har gjort og forudse, hvad de vil gøre, men det kan ikke forklare, hvorfor 
de gør, som de gør (Boyd & Crawford 2012). Big data har langt hen ad vejen de samme 
udfordringer som ‘traditionelle’ kvantitative undersøgelser. Hvis en virksomhed vil have 
indblik i deres kunders tanker og ræsonnement for at handle, som de gør, hvilket sagtens kan 
tænkes at være relevant i forbindelse med udførelsen af kommunikationsstrategier, så 
kræver det andre værktøjer end big data analytics.  
Gennem forskellige data analyser kan en virksomhed fx finde frem til, at mænd mellem 20 
og 27 ikke bryder sig om virksomheden, men det vil kræve kvalitative undersøgelser at finde 
ud af, hvorfor det er sådan. Ved at kombinere kvantitativ og kvalitativ research kan 
virksomhederne opnå dybere indsigt i deres målgruppe (Felizer 2010). Det vil sige, at selv 
helt datadrevede virksomheder i nogen grad vil være nødt til at benytte sig af kombinationen 
mellem de kvantitative undersøgelser, som big data leverer, og kvalitative undersøgelser for 
at følge op og afklarer årsagerne. Dette er en af begrænsningerne ved big data. 
Big data er en ny teknologi, og der er kun få virksomheder, der endnu benytter det. Derfor er 
der også kun få eksempler eller beviser på, at big data tilfører værdi til virksomhederne. 
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Teknologien skal modnes, og der skal være flere succeshistorier, før man sige præcis, hvor 
stor værdi det faktisk kan tilfører. Der er lavet undersøgelser, der viser, at det kan give 
fordele i forbindelse med implementering i større fabriksproduktioner og logistik 
(Brynjolfsson et al. 2011), men langt hen ad vejen kører virksomhederne stadig use cases for 
at undersøge, hvordan det kan implementeres. Manglen på succeshistorier vil spille ind, når 
en virksomhed overvejer at implementer big data. Det er aldrig let at være den første.  
Delkonklusion 
I forbindelse med udviklingen og udførelsen af kommunikationsstrategier er der flere 
områder, hvor big data og DDD teoretisk kan spille en rolle. Big data kan have en betydning i 
forhold til grundlaget for at lave en kommunikationsstrategi i selve udførelsen af den og som 
en del af strategien.  
Kommunikationsstrategier tager afsæt i det marked, en virksomhed befinder sig i, og 
forsøger at styre den hen imod målet. Med big data kan virksomheder afdække det marked, 
de befinder sig i, og derudfra definere de mål, som kommunikationsstrategien skal tage afsæt 
i. Derudover kan flere af de beslutninger, der leder til den endelige strategi være datadrevet 
og baseret på big dataanalyser. Sidst kan big data også indgå i de taktiske tiltag og dermed 
være et værktøj, strategien skal tage højde for. På den måde kan 
kommunikationsstrategierne siges at være datadreven og opstå gennem nye datadrevne 
praxiser.  
Big data kan også give virksomheder mulighed for at måle på effekten af deres strategi, både 
langsigtet og i realtid, med større præcision end ellers muligt. Det kan hjælpe virksomheder 
med at tage bedre beslutninger i den strategisk proces, styre uden om eventuelle. 
Problematikker og generelt give practitioners et større vidensgrundlag at basere deres 
beslutninger på. Dette kan ske ved at afdække og forudse markedet baseret på analyser af 
interne og eksterne kilder i realtid. 
Kommunikationsstrategier bliver lavet på baggrund af erfaring, intuition og kreativitet hos 
de ansvarlige. Med implementering af big data og DDD vil en del af det intuitive ligge hos de 
data videnskabsfolk, der arbejder med de algoritmerne, og hvis analyser leder til DDD. De 
datadrevede beslutningsprocesser handler om at finde den rigtige balance mellem data og 
hjerne. Big data kan hjælpe med at forstå de enkelte dele af en problemstilling, men det 
kræve fageksperter at samle det igen og drage den endelige konklusion. 
Virksomheder, der vil implementer big data, står over for en række udfordringer: 
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For at kunne udnytte de muligheder, big data giver, skal virksomhederne lave markante 
ændringer i deres processer og kommunikationsstrategierne, og de skabende processer skal 
være så fleksible, at de hele tiden kan rettes til på baggrund af de nyeste analyser.  
Big data er en ny teknologi, der kan være dyr at investere. Samtidigt vil big data 
teknologierne kræve helt nye typer medarbejdere, der forstår at lave analyserne og sorterer 
dataen og de mange forskellige datapunkter.  
Sidst er der en problemstillingen i at få adgang til det data, der siger noget om det, man 
gerne vil undersøge. Alt efter hvad det er virksomheden vil sige noget om, kan det kræve nye 
tiltag fra virksomhedernes side i form af kunde kort eller andet. 
Ved at visualiserer big data analyserne kan meget uoverskueligt data blive præsenteret på en 
måde, så alle i virksomheden kan forstå det og drage konklusioner på baggrund af det. 
Gennem datavisualisering kan data demokratiseres, og det kan være linket mellem 
analytikerne og kommunikations folkene.  
Ud fra big data kan man forsøge at beskrive et eksisterende fænomen, forudse hvad der vil 
ske med det i fremtiden eller foreslå et behandlingsforløb med henblik på at ændre et 
fænomen. Det er alle tre kvaliteter der, hvis brugt rigtigt, betydeligt kan forbedre 
virksomheders kommunikationsstrategier. 
Selv hvis en virksomhed baserer deres DDD på baggrund af det rigtige data, vil der stadig 
være en risiko for, at beslutningen ikke er den rigtige. Beslutninger baseret på data handler 
om at finde den beslutning, der er størst statistisk sandsynlighed for, er den rigtige, og DDD 
er altså ikke en 100% videnskab. Det er ikke alle strategiske beslutninger, der kan tages på 
baggrund af statistik, og det vil også afhænge af, hvor meget data, analyserne kan baseres på. 
Der er meget få, der faktisk forstå, hvad big data teknologierne faktisk er, hvilket har 
resulteret i big data som marketingsbegreb. Big data som marketingsbegreb kan resulterer i, 
at virksomheder afholder sig fra teknologierne af frygt for dårlig omtale, men det kan også 
betyde, at det bliver svært for virksomhederne at få adgang til nødvendig data, da 
befolkningen kan være bange for overvågning. 
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Hypoteserne 
På baggrund af det teoretiske udgangspunkt formulerer jeg fire hypoteser, der dækker over 
forskellige aspekter af big data og DDD, og som jeg mener kan være med til at besvarer 
problemformuleringen: 
Hypotese 1 - Big data som marketingsbegreb: 
Big data er en overordnet betegnelse for en række teknologier, og så er det et 
marketingsbegreb. Big data som marketingsbegreb er konsekvensen af, at det er en 
avanceret teknologi som meget få ved, hvad er og det forstærker big data som marketing 
begreb. Marketingsbegrebet appellerer til den brede befolkning, da det er lettere at forholde 
sig til, men det medfører også en række udfordringer for implementeringen af big data.   
Hypotese 2 - Datadrevne strategier: 
Big data kan benyttes til at afdække et marked både med henblik på at opnå indsigt i den 
nuværende tilstand, med henblik på at forudse, hvad der kan komme til at ske og i realtid. 
Samtidigt kan virksomheder måle effekten af deres strategi, både langsigtet og i realtid, på et 
større datagrundlag end ellers muligt. På den baggrund kan virksomheder udvikle og tilpasse 
deres kommunikationsstrategier. Man kan derfor begynde at tale om datadrevne strategier.  
Hypotese 3 - Beslutningsprocessen er en balance mellem intuition og analyse: 
Big data og DDD kan ikke overflødiggøre kommunikationsfolk og andre kreative ansatte i 
virksomheder, men det vil ændre arbejdsgangene og kan være med til at skabe et bedre 
beslutningsgrundlag for beslutningstagerise. Det handler om samarbejde mellem mennesker 
og maskine og at finde den rigtige balance.  
Hypotese 4 - Big data er ikke for alle: 
Big data er ikke for alle. For at en virksomhed succesfuld kan implementere big data og 
DDD, skal den være klar til at gennemgå en række ændringer i dens nuværende strategier og 
struktur. Derudover skal virksomheden være i stand til at tilegne sig den rigtige data og 
forståelse for, hvordan det skal bruges, og hvordan det ikke skal bruges. Det er en ny 
teknologi, hvor den fornødne viden ikke bare ligger i virksomheden allerede.  
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Metode 
I dette afsnit argumenterer jeg for mit metodevalg i forbindelse med min empiriske 
undersøgelse og reflekterer over, hvilken betydning mine valg kan have for resultaterne. Jeg 
formulerer min analysestrategi samt de spørgsmål, jeg ønsker besvaret, gennem min 
undersøgelse. 
Givet min deduktive researchtilgang ønsker jeg at afprøve mine teoretisk baserede hypoteser 
på baggrund af en empirisk undersøgelse. For at gøre det vil jeg undersøge, om og hvordan 
implementeringen af big data foregår i praksis, og hvilken betydning det har for 
virksomhederne. Jeg ønsker at undersøge, hvordan hands on eksperter og 
kommunikationsvirksomheder mener, at big data kan implementeres i virksomheder, men 
hovedsageligt hvordan det kan implementeres i virksomhedernes kommunikationsafdelinger 
og dermed have indflydelse på deres kommunikationsstrategier.  
Jeg vil undersøge, hvordan DDD og big data kan implementeres i praksis, og hvilke 
konsekvenser det kan have. Jeg forsøger ikke at afdække alle implementeringsmuligheder og 
konsekvenser, men derimod at sige noget om hvordan det kan gøres ud fra hvordan, det 
bliver gjort i nogle af de virksomheder, der benytter sig af DDD på baggrund af big data. 
Epistemologisk har jeg en fænomenologisk tilgang til, hvad der er sandt. Når jeg analyserer 
på mine interviews, forsøger jeg at forstå sammenhænge mellem big data og kommunikation 
ud fra mine interviewpersoners perspektiv. En stor del af min analyse går ud på at få 
nuancerede beskrivelser af mine interviewpersoners oplevelser og tilgange til big data og 
kommunikation, med mine kvalitative interviews afdækker jeg det faktuelle såvel som 
meningsplanet. Jeg vil afdække helt faktuelt, hvordan big data er blevet brugt i praksis, men 
også interviewpersonernes forståelse af big data som begreb og de muligheder, udfordringer 
og konsekvenser det medfører. 
Qua min deduktive tilgang og udgangspunkt i hypoteser træder jeg ind i undersøgelsen med 
en forudantagelse af, hvad big data er, og hvilke synergier der er mellem det og 
kommunikation. De forudantagelser er grundlaget for de spørgsmål, jeg stiller mine 
interviewpersoner, og gennem analysen genfortolker jeg og danner en ny forståelse af emnet. 
Dermed følger min undersøgelse også den hermeneutiske cirkel  
Empirisk grundlag 
Det er interessant at få indblik i en virksomhed, der har implementeret big data og aktivt 
benytter det i forbindelse med deres kommunikationsstrategi. På den måde kan jeg stille big 
data i praksis op imod big data i teorien. Det er samtidigt interessant at tale med 
virksomheder, der ikke benytter big data, enten fordi de ikke har kunne implementere det, 
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eller fordi de har taget et aktivt valg om ikke at benytte det. Det er også interessant at få et 
indblik i, om traditionelle reklame og kommunikationsvirksomheder forholder sig til big 
data og DDD.  
På baggrund af en søgning på internettet har jeg fundet frem til en række kommunikations- 
og reklamebureauer (Se bilag 2 for en samlet liste), hvoraf flere af dem optræder på 
Nochmals liste over Danmarks bedste PR og kommunikationsbureauer (nochmal: 2015). 
Nogle af dem er førende i Danmark såsom Wibroe Duckert & Partners, og andre er mindre 
bureauer. Jeg kontaktede alle virksomhederne for at høre, om de eller nogen af deres kunder 
havde taget et aktivt valg i forbindelse med at benytte sig af big data og DDD, og om de, hvis 
de havde taget et valg om big data, ville være interesserede i at stille op til et interview. 
En del af de virksomheder, jeg skrev til, svarede ikke på min henvendelse, og svarene fra 
dem, der vendte tilbage, var, at de ikke havde taget et aktivt valg om big data og DDD og 
heller ikke kendte til kunder, der gjorde. Se bilag 3 for liste over virksomheder, der svarede, 
at de ikke havde taget stilling til big data. 
Ud over at skrive til de traditionelle bureauer kontaktede jeg også en række virksomheder, 
der arbejder specifikt med big data som konsulenter eller på anden måde (Bilag 2). Jeg er i 
sidste ende kommet i kontakt med tre personer fra tre forskellige virksomheder, der på hver 
deres måde blandt andet arbejder med big data og er eksperter inden for feltet. 
De tre personer danner grundlaget for min empiriske analyse og udgøres af:  
 Dennis Møller Frederiksen, Partner i konsulentvirksomheden Deloitte.  
 Morten Stig, Managing Partner i Data2Decision. 
 Per Hyldborg, Communications Manager i SAS Institute.  
 
Deloitte 
Deloitte er en af verdens største revisions og rådgivningsvirksomheder. Deloitte har 
rådgivere inden for mange forskellige områder, hvoraf en af dem er data analytics med 
forskellige formål. Deloitte har blandt andet arbejdet sammen med Vestas i forbindelse med 
overvågning af vindmøller baseret på store mængder data, der produceres enormt hurtigt, de 
har været inde over Chr. Hansens udnyttelse af big data løsninger i forbindelse med deres 
‘digitale laboratorium’, og de har hjulpet Københavns Lufthavn med at blive den datadrevede 
virksomhed, som den er i dag. Af konsulentservices, de leverer inden for data og data 
analyse, kan nævnes datadrevet innovation, gør din forretning datadrevet, datadrevet 
forretningsudvikling, Business intelligence & analytics og Kundeindsigt og analytics. 
(www2.deloitte.com C) 
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Dennis Møller Frederiksen er partner i Deloitte under Deloitte Consulting og er en af de 
konsulenter, der hjælper deres kunder med blandt andet big data løsninger. 
Data2Decision 
Data2Decision er en virksomhed, hvis formål er at hjælpe deres kunder med at udnytte deres 
data bedst muligt og træffe de bedste beslutninger på baggrund af analyserne. Data2Decision 
beskriver deres kerneområde som værende maksimering af deres kunders profit, 
identifikation af målgrupper til forskellige budskaber, forudse konkurrenters adfærd og 
undersøgelse af, hvorfor kreativer er succesfulde eller ikke er det. Data2Decision råder over 
en række værktøjer, der er designet til at hjælpe deres kunder på de forskellige områder. De 
har fx et værktøj kaldet ‘AddCompass’, der på baggrund af data kan hjælpe virksomheder 
med at optimerer deres kreativer. (data2decisions.com: C) 
Morten Stig har udtalt sig om big data til magasinet Kommunikation & Sprog 
(Kommunikationogsprog 2015), hvor han forklarer, at man på baggrund af big data kan måle 
effekten af egen kommunikation såvel som konkurrenters. 
 
SAS Institute 
SAS Institute, der ikke skal forveksles med Scandinavian Airlines, er en af verdens største 
software virksomheder og er førende inden for business analytics-software og –services. 
Ifølge dem selv så hjælper de med at omdanne data til konkret viden, og de gør det bedre end 
nogen andre. (sas.com: D) 
På deres hjemmeside definerer SAS Institute big data samt forklarer, hvad det kan bruges til 
og hvordan. SAS Institute forklarer også, hvilke industrier der bruger det, og hvad de bruger 
det til. Derudover sætter de big data i forbindelse med datavisualisering.  
Per Hyldborg arbejder med SAS Institutes egen kommunikation. Han har en generel indsigt 
i, hvad SAS laver med big data, og hvordan de hjælper andre med at udnytte det, men der, 
hvor hans viden virkelig kan gavne denne rapport, er hans erfaring med, hvordan SAS 
Institute benytter big data og DDD i forbindelse med deres egen kommunikation og 
kommunikationsstrategier.  
SAS Institute lever af dataanalyse løsninger, og man kan derfor gå ud fra, at deres 
kommunikationsafdeling har adgang til de nyeste værktøjer og er med til at skubbe grænsen 
for, hvad man kan med data. Det betyder, at Hyldborg og SAS Institutes personlig erfaringer 
med big data og kommunikation giver et indblik i, hvad der er muligt med big data og 
kommunikation i hænderne på en ‘elite virksomhed’.  
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Opsamling 
Morten Stig og Dennis Frederiksen repræsenterer begge virksomheder, der som 
udgangspunkt hjælper andre virksomheder med at udnytte deres data. Det betyder, at den 
viden de har om implementering og udnyttelse af big data kommer fra mange forskellige 
cases, og de kan derfor både tale om konkrete sager til en vis grad, men også generalisere på 
baggrund af deres erfaring. Per Hyldborg kan tale om SAS Institutes generelle erfaringer 
men især om deres egen kommunikation. 
Interviewmetode 
Kvalitativt interview 
Det kvalitative interview giver mig et bredt indblik i, hvad de tre interviewpersoner benytter 
big data til både generelt og i forbindelse med kommunikation samt deres holdninger til 
emnet. Det ville have været en forbedring af mit empiriske grundlag, hvis jeg også havde haft 
mulighed for at lave en case study af en virksomhed og haft mulighed for at følge den i dens 
arbejde med big data og implementeringen i den kommunikationsstrategi, men det var ikke 
muligt for mig at få kontakt til en virksomhed, hvor det kunne lade sig gøre. Jeg vælger altså 
ikke kvalitativt interview fordi, jeg mener, det er den absolut bedste metode til at undersøge 
implementering mulighederne af big data og DDD i forbindelse med 
kommunikationsstrategier, men fordi, det er det bedste værktøj i den givne situation.  
Jeg foretager kvalitative interviews med henblik på at få mine interviewpersoners 
synspunkter, erfaringer og holdninger til big data og kommunikation (Kvale 2009: 17). Når 
jeg interviewer de tre interviewpersoner, vil den endelige viden blive skabt på baggrund af 
mig som interviewer, den interviewede og de tilgange, vi har til big data, DDD og 
kommunikationsstrategier (Kvale 2009: 18). Som interviewer har jeg en agenda, da jeg har 
en række emner, jeg gerne vil have interviewpersonens viden og holdning til, og 
interviewpersonen har en specifik viden og et interessefelt inden for de emner, vi taler om. 
Interviewet er en balance mellem de spørgsmål, jeg stiller, og de emner som den 
interviewede ved mest om og helst taler om.  
Når man som interviewer skal foretage eliteinterview, er det vigtigt at være godt forberedt på 
emnet, så man kan stille kvalificerede spørgsmål. I mit tilfælde har jeg lavet indgående 
research om de virksomheder, interviewpersonerne kommer fra, for at sikre mig at de 
spørgsmål, jeg stillede, var relevante i forhold til deres felt af ekspertise, men også for at jeg 
ikke stillede spørgsmål, hvoraf svarende fremgår af deres hjemmeside. Min generelle viden 
om emnet kommer af udarbejdelsen af mit teoriafsnit, og jeg er derfor rustet til at stille 
spørgsmål baseret på dette.  
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Interviewpersonerne fremstår til dels også som erfaringskilder, da de alle arbejder med big 
data. Jeg mener, at dette blot styrker deres position som eksperter, eftersom de er nogle af de 
få mennesker i Danmark, der ved noget om big data, og de kommer samtidigt fra store 
virksomheder, der globalt har positioneret sig som eksperter inden for området. 
Alle mine interviewpersoner har en interesse i at betone de positive aspekter af data og 
dataanalyse, men samtidigt har de også en faglig stolthed, og de behøver ikke at overbevise 
mig om effekten af big data: De har masser af store kunder og beviser for at de løsninger, big 
data eller ej, virker hos dem, derfor ser jeg det ikke som et stort problem, at de har en 
interesse inden for området. Der, hvor interviewpersonernes involvering og interesse kan 
have en betydning, er, at de måske er mere fokuserede på de muligheder, der er i big data, og 
ikke automatisk begynder at tale om alt det, man ikke kan, da det for dem ikke er interessant. 
Det tager jeg højde for i mine interviewspørgsmål ved at stille mere direkte spørgsmål til 
ulemper og udfordringer ved big data, hvis interviewpersonerne ikke selv kommer ind på 
det.  
Interviewspørgsmålene 
Formålet med ekspertinterviewene er at afprøve mine hypoteser ved at få indsigt i, hvordan 
big data kan implementeres i praksis, hvilke udfordringer interviewpersonerne møder, og 
hvilke eventuelle. Kritikpunkter, de har til big data og DDD. Interviewet og den efterfølgende 
analyse bygges op omkring de fire hypoteser, derfor er det også undersøgelsen af 
hypoteserne, der bliver udgangspunktet for de spørgsmål, jeg stiller. 
Med mit interview ønsker jeg ikke blot at få interviewpersonernes holdning til big data, men 
også at få indblik i deres ekspertviden og faktuelle viden om hvordan big data og DDD er 
blevet implementeret i virkeligheden. Derfor kan dele af interviewet have karakter af et 
faktuelt interview, da jeg regner med, at det er sandt og faktuelt, at interviewpersonerne har 
benytter big data til det, de siger. (Kvale 2009: 171)  
I andre dele af interviewet vil det fx være relevant at hører, hvordan de forholder sig til big 
data som marketingsbegreb, de fremtidsudsigter de ser for big data eller forholdet mellem 
menneske og maskine. Dette er viden og holdninger, der ikke nødvendigvis har karakter af at 
være faktuelt, men nærmere er narrativt interview. (Kvale 2009: 173) 
Som interviewer er jeg derfor opmærksom på ikke at afbryder narrativerne, men på i stedet 
at stille opfølgende spørgsmål, der hjælper den interviewede med at fortælle videre.  
Jeg stiller åbne spørgsmål, da de som udgangspunkt giver de bedste svar, men samtidigt er 
jeg opmærksom på, at mine spørgsmål er tilpasset den enkelte interviewperson. Derudover 
er det en vigtig balance mellem åbne spørgsmål, og spørgsmål, der er tilstrækkeligt 
fokuserede til, at jeg bliver i stand til at undersøge de fire hypoteser. Jeg starter mit interview 
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bredt og bliver mere specifik undervejs, da det gør det lettere at starte samtalen (Kvale 2009: 
154-160) 
De enkelte interviewpersoner er ikke lige kvalificerede til at svare på alle spørgsmålene. 
Derfor er jeg under interviewet opmærksom på, hvor deres kompetencer ligger og gennem 
opfølgende spørgsmål går jeg mere i dybden med det. 
Som det fremgik at teoriafsnittet, så findes der mange forskellige definitioner af big data, og 
de afviger i forskellige grad fra hinanden. Når jeg ønsker at tale om big data med 
interviewpersonerne, er det vigtigt, at vi har en forståelse for, hvordan vi gensidigt definerer 
big data. Det er vigtigt for at de fuldt ud forstår mine spørgsmål og det er vigtigt i min 
analyse af deres svar. Jeg kan give min definition af big data for interviewpersonerne i 
starten af interviewet for på den måde at få dem til at tale mere ud fra min og den samme 
definition og på den måde måske få mere sammenlignelige svar. Jeg kan også lade 
interviewpersonerne komme med deres definition af big data og DDD for på den måde at få 
flere perspektiver på, hvad big data og DDD bliver opfattet som i praksis. 
Jeg mener, at det er vigtigt, at interviewpersonerne taler ud fra, hvordan de tænker og 
oplever big data og DDD, da jeg er interesseret i, hvordan det bliver anvendt i praksis, og det 
er en interessant del af interviewet og den efterfølgende analyse, hvordan de anser big data 
på baggrund af deres erfaring. Derfor vælger jeg ikke at lægge vægt på min egen definition, 
men i stedet at lægge op til at de beskriver deres. 
Interviewguidene til de tre interview kan ses i bilag 4. 
Refleksioner over empiri  
I dette afsnit laver jeg en opsamling på mine interviews. Jeg reflekterer over, hvad jeg har 
fået ud af interviewene, hvad der er specielt interessant ved den information, jeg har fået, 
hvad den kan bruges til, og hvad den ikke kan bruges til.  
Interviewforløbet 
Kvale opstiller en række kriterier for et vellykket interview, heri indgår kvaliteten af 
interviewpersonernes svar og interviewerens evne til at verificerer sin forståelse af den 
interviewedes påstande (Kvale 2009: 186). Under interviewet var jeg meget opmærksom på 
det sidstnævnte, og mine interviewpersoner var gode til at give svar, hvor de reflekterede 
over spørgsmålene. Det var også tydeligt, at de syntes, emnet var interessant, og at de vidste 
meget om det, hvilket givetvis har betydet, at det var let for dem at tale om, og at de havde 
meget at byde på.  
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Det er vigtigt, at intervieweren følger op på forklaringer og fortolker på interviewet undervejs 
(Kvale 2009: 186). Jeg var opmærksom på det under interviewet, men eftersom det er et 
kompliceret emne, skulle jeg både fokuserer på, hvad den interviewede sagde med henblik på 
at kunne stille opfølgende spørgsmål, ikke spørge ind til noget, de allerede havde forklaret 
flere gange, og sørge for at jeg fik svar på alle mine spørgsmål i så vid udstrækning som 
muligt. 
Derfor er der også dele af interviewet, hvor jeg ikke får spurgt lige så meget ind, som jeg 
efterfølgende godt kunne have tænkt mig.  
Et kvalitativt interview er et håndværk og noget, man kan blive bedre til ved at øve sig, og 
evnen til at interview kan have betydning for interviewets endelige udfald (Kvale 2009:187-
189). Jeg har moderat erfaring som interviewer. Jeg mener ikke, at mine moderate evner 
inden for interview håndværket har medvirket til at interviewene er blevet af dårligere 
kvalitet, men en bedre interviewer ville kunne have fået mere ud af interviewene. Jeg mener 
at mine interview er valide, men at der er en risiko for at interviewpersonerne sidder inde 
med mere viden end den jeg fik ud af dem. 
Empiri foruden interviewene 
De virksomheder, der svarede tilbage, at de ikke havde taget stilling til big data, kan indgå 
som en del af min empiri. De dækker kun over en lille del af danske virksomheder, men flere 
af dem er nogle af de helt store kommunikationsvirksomheder, og deres valg og gøren må 
derfor have en vis betydning i branchen. Set i relation til at Erhvervsstyrelsen i deres rapport 
giver de udtryk for, at de havde meget svært at finde virksomheder, der havde erfaring med 
big data (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 24), kan man at tale om en tendens til at big data ikke er 
udbredt i danske virksomheder.  
Hvad jeg ikke kan bruge min empiri til 
Jeg kan ikke sige noget om specifikke implementeringsmetoder. Jeg får et overordnet indblik 
i, hvad der skal til for at en virksomhed kan implementere det, men ikke en guide til de små 
trin. Man kan sige, at jeg får makro billedet af selve implementeringsprocessen for big data 
og ikke et micro. For at få indblik i de små trin vil det være nødvendigt enten at tale med en 
virksomhed, der lige har været det igennem, men endnu bedre at følge en virksomhed der er 
ved at implementerer big data i deres kommunikationsstrategier. På den måde ville jeg få 
indblik i de ‘små’ problematikker, der rækker længere end, om virksomheden er i stand til at 
tænke disruptivt. Som eksempel kan disruptiv tænkning være mange forskellige ting, og det 
ville være interessant at finde ud af, hvad de helt præcist betyder i forbindelse med big data, 
og det kan jeg ikke ud fra den empiri, som jeg bygger dette speciale på. 
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Hvad jeg kan bruge min empiri til 
Per Hyldborg er den eneste af de tre interviewpersoner hvis hovedbeskæftigelse betyder, at 
han til dagligt arbejder med big data i en kommunikativ kontekst. SAS Institutes 
kommunikationsafdeling kan næppe regnes for repræsentativ for ‘almindelige’ 
kommunikationsafdelinger i andre virksomheder, eftersom de er eksperter inden for feltet 
må de forventes at være længst i udviklingen og at benytte de nyeste teknologier inden alle 
andre.  
Det, som SAS Institute gør, siger til gengæld noget om, hvad der er muligt i forbindelse med 
big data og kommunikation, hvis en virksomhed råder over den nyeste viden og teknologi. 
De repræsenterer altså big data i en kommunikativ kontekst under optimale betingelser.  
Gennem interviewet med Hyldborg får jeg indblik i konkrete brugsmuligheder for big data i 
forbindelse med kommunikationsstrategier. Samtidigt kan jeg få en forståelse for, hvordan 
en datadrevet strategiproces fungerer, og hvilke udfordringer virksomhederne står over for. 
Interviewet med Frederiksen og Stig giver mig indblik i en række andre konkrete eksempler 
på big data i kommunikative sammenhænge, hvilket giver mig et perspektiv på, hvor big data 
er i udviklingen, hvilke krav det stiller til virksomhederne, og hvordan god og dårlig data er.  
Den tekniske del af big data er den samme, om man laver analyser med henblik på 
beslutningstagning i forbindelse med kommunikation, finans, marketing eller noget tredje. 
Det vil sige, at den viden, der skal til for at bearbejde, det er ikke anderledes fra afdeling til 
afdeling. Det gælder ligeledes betydningen af god eller dårlig data i forbindelse med 
beslutningstagning eller de strukturerer, der skal være i virksomheden, for at den er i stand 
til at benytte big data korrekt. Derfor er jeg i stand til på baggrund af analyser om generelle 
udfordringer i forbindelse med big data at gøre nogle observationer og konklusioner om de 
udfordringer, der vil være mere specifikt omkring kommunikation.  
Forskellige typer empiri 
Gennem mine interviews har jeg fået to forskellige typer af empiri. Når interviewpersonerne 
forklarer om, hvordan der er gjort i en konkret sag, og når interviewpersonerne taler generelt 
eller ud fra, hvad de mener om noget, eksempelvis big data som marketingsbegreb. Begge 
dele er relevante i forbindelse med hypoteserne og den overordnede problemstilling, de 
besvarer forskellige dele på forskellige niveauer, der er altså tale om to forskellige ontologier. 
Det er ikke et problem som sådan, men det har betydning for den måde, jeg skal foretage min 
analyse på, og det har ligeledes betydning for i hvilken grad, jeg kan konkludere på de 
forskellige dele af empirien. 
De tre interviews kan findes i Bilag 6, 7 og 8. 
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Analysestrategi 
Gennem analysen søger jeg at afprøve, men også udfordre og udvide, de fire opstillede 
hypoteser. I dette afsnit forklarer jeg min analytiske fremgangsmåde, og hvordan jeg 
overskue min empiri. 
Min empiri består som sagt af tre interviews, der på mange måder er ens, og flere af 
spørgsmålene er også de samme. Selve strukturen af de tre interviews er fra 
interviewguidens side ens, men qua det semistrukturerede interview er der afstikkere, der 
gør, at de alligevel ikke er helt ens. Derudover er der forskelle i de tre interviewpersoners 
viden og spidskompetencer, hvilket har gjort, at interviewene vægter forskelligt på de 
forskellige spørgsmål.  
Selve analysen tager udgangspunkt i de fire hypoteser. Jeg undersøge de enkelte hypoteser 
en ad gangen. Derfor opdeler jeg interviewene i mindre dele efter hvilken hypotese, de 
bidrager til at undersøge. Interviewene har på forhånd en vis struktur, eftersom de er lavet 
på baggrund af en interviewguide, men eftersom interviewguidene ikke var helt ens fra 
interview til interview, vil det gøres analysen lettere, hvis de struktureres bedre. Derfor har 
jeg benyttet mig af kodning inspireret af Coffey og Atkinson beskrivelse (Coffey og Atkinson, 
1996:26) med formålet at gøre min empiri mere overskuelig og håndterbar i 
analyseprocessen. Efter at have udvalgt de dele af interviewene, jeg finder relevante, opdeler 
jeg interviewene i kategorier efter de fire hypoteser, og herefter deler jeg interviewene i 
underkategorier, der hver især svarer på enkelte dele af hypoteserne.  
Jeg optog interviewet, og min kodning sker på baggrund af de optagelser. For at danne mig 
et overblik over, hvad jeg har, starter jeg med at høre interviewene igennem flere gange. 
Selve min kodning foregår ved, at jeg skriver det ned i et dokument med en henvisning til 
tidskoden, når interviewpersonerne taler om noget, der er relevant for en af hypoteserne. Jeg 
skriver det som udgangspunkt ned i citatform, men hvis det ikke egner sig til citat, da 
pointen ikke kan tages fra en sammenhængende forklaring, så skriver jeg pointen som min 
egen formulering.  
Kodningerne kategoriseres i første omgang under den interviewperson, der citeres. Efter den 
indledende kodning kategoriserer jeg empirien under de enkelte hypoteser, og fokus skifter 
fra de enkelte ophavsmænd af citaterne til, hvad det er citaterne, siger noget om. Inden selve 
analysen påbegyndes, omrokerer jeg citaterne i hver kategori så de danner en så 
sammenhængende samtale om den enkelte hypotese som muligt.  
Selve analysen tager inspiration fra en kvalitativ indholdsanalyse. Jeg går ind og ser på, hvor 
de tre interviewpersoner er enige, hvor de er uenige, og hvilke afvigelser der er mellem deres 
forhold til de enkelte emner. Hvis der er flere af interviewpersonerne, der mener det samme, 
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så vægter jeg det højere, men da jeg også ser på konkrete sager, så er det også analytisk 
interessant, når en af interviewpersonerne taler om, hvordan de gør i et konkret tilfælde.  
Der er mange forskellige måder at arbejde med big data på, og derfor udelukker den enes 
tilgang til big data ikke de andres. Der, hvor uenigheder eller interviewpersonernes enighed 
er analytisk spændende, er i forbindelse med spørgsmål om implementering, og hvad det 
kræver. Her er der ikke på samme måde plads til, at alle interviewpersonernes holdninger 
kan vægtes lige højt uden nærmere analyse af årsagerne til forskellighederne. Der er altså to 
dele af analysen, selvom det ikke fremgår af selve strukturen. Der er analysen af de konkrete 
tilfælde, hvor big data er brugt i en eller anden sammenhæng, altså tilnærmelsesvist en case 
analyse, og så er der analyse af de dele, hvor interviewpersonerne generaliserer eller taler ud 
fra et personligt synspunkt, hvilket mere er en indholds- og meningsanalyse (Kvale 2009: 
223-239). 
De to dele af empirien er ikke opdelt under analysen, da de begge kan være med til at 
besvarer den samme hypotese og endda samme del af hypotesen blot på forskellige måder og 
gennem forskellige analytiske tilgange. 
Undervejs sammenholder jeg mine konklusioner med Erhvervsstyrelsens resultater fra deres 
rapport om big data (erhvervsstyrelsen.dk 2013), dette gør jeg især under min hypotese om 
udfordringer i forbindelse med data og implementering, da der er store ligheder mellem 
mine og deres undersøgelser. Det styrker validiteten, hvis vi er kommet frem til det samme 
gennem to uafhængige undersøgelser, men det er også relevant at se på mulige uenigheder 
og undersøge, hvad de kan skyldes.   
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Analyse & diskussion 
I følgende afsnit analysere jeg på min empiri bestående af de interviews, jeg har foretaget. 
Jeg undersøger de fire hypoteser enkeltvist, og ud fra hver hypotese opstiller jeg en 
delkonklusion på baggrund af en diskussion mellem det empiriske og det teoretiske 
grundlag.  
De fire hypoteser dækker sammenlagt mit teoretiske udgangspunkt og ved at afprøve dem 
enkeltvist gennem min empiri, kan jeg relatere min teori til praksis og dermed få, be- eller 
afkræftet den i forskellige grader. Ved efterfølgende at diskuterer konklusionerne fra 
analyserne op imod teorien, kan jeg identificere, hvor præcist der er sammenfald eller 
afvigelser og sammenstille dem med henblik på at få en samlet konklusion på 
problemstillingen. 
Eftersom min empiri ikke er så dækkende, som jeg kunne tænke mig, den var, er det ekstra 
vigtigt, at jeg ikke blot be- eller afkræfter mine hypoteser på baggrund af den, men at jeg 
yderligere forholder mig til, hvilke dele af teorien den kan sige noget om og overordnet 
trække den ned på et mere konkret plan.  
Under analysen henviser jeg til bilagene med en tidskode. Jeg henviser til bilagnummeret, 
navnet på den interviewperson, der kommer med informationen og det tidpunkt i lydfilen, 
informationen starter. Når jeg fx skriver (Bilag 7 Hyldborg: 17:51), så er lydfilen vedlagt som 
bilag 7, det er Hyldborg, der er ophavsmand, og informationen starter 17 minutter og 51 
sekunder inde i lydfilen.  
Big data som marketingbegreb 
I dette afsnit undersøger jeg, hvad big data begrebet dækker over, og hvad det betyder med 
henblik på at undersøge ‘hypotese 1’ (jvf. Teori: 38). På baggrund af mine kodninger af 
empirien analyserer jeg de dele, der er relevante i forbindelse med big data som 
marketingbegreb og hvilke udfordringer og konsekvenser, det medfører. 
Der er mange forskellige definitioner af, hvad big data er, og forståelsen af begrebet kan være 
forskellig fra person til person. Derfor er det vigtigt at præcisere, hvad det er, man mener, 
når man taler om big data (Bilag 6 Frederiksen: 3:00). De mange forskellige tilgange til big 
data kan være med til at skabe forvirring om, hvad det er, og hvad det kan bruges til, hvilket 
bidrager til at besværliggøre implementeringen af teknologierne. 
Per Hyldborg fra SAS Institute tager udgangspunkt i tredelingen af big data som 
variety(varietet), velocity(hastighed) og volume(mængde), når han skal definere big data. 
Hyldborg forklarer, at det er variety og velocity, der er det interessante, da det er her, big 
50 
data virkelig giver nye muligheder, hvor volume er meget simpelt. (Bilag 7 Hyldborg: 8:40) 
Begrebet ‘big data’ er misvisende, da det sætter big data i forbindelse med volumen, og det er 
ikke det, der er interessant (Bilag 7 Hyldborg: 17:51). Stig mener, at: “det der er interessant, 
det er brugen af data, right data og ikke big data” (Bilag 8 Stig: 18:52). 
Når man arbejder med data og data løsninger, er det de enkelte processer, der er vigtige, og 
big data er en meget overordnet betegnelse, hvilket betyder, at det ikke er særligt effektivt til 
at forklarer noget ud fra, og de mange forskellige definitioner øger også risikoen for 
misforståelser. Dette ses blandt andet ved, at big data som begreb ikke er noget, Deloitte selv 
benytter (Bilag 6 Frederiksen: 00:17), og Morten Stig fra Data2Decision forklarer, at de ikke 
bryder sig om begrebet, da der ikke er noget nyt i, at der er meget data, og det derfor heller 
ikke er en betegnelse, de selv benytter sig af (Bilag 8 Stig: 00:30). Hyldborg udtaler ligeledes:  
“På et tidspunkt håber jeg, at vi snart får lagt det der begreb, big data, i skuffen, 
og så begynder at snakke om datadrevet beslutningsstøtte i stedet for. For det er 
reelt det, det handler om” (Bilag 7 Hyldborg: 18:05) 
Det tyder på, at big data langt hen ad vejen er et marketingbegreb, og at virksomhederne 
arbejder med de underliggende tekniske begreber, hvilket Hyldborg også siger direkte: “... 
det et hypet marketing buzzword big time, som alle klamrer sig til […] uden at vide 
nødvendigvis, hvad det dækker over”(Bilag 7 Hyldborg: 28:50). Det giver også mening, at 
big data som begreb ikke er funktionelt i en arbejdsmæssig sammenhæng, da det dækker 
over en bred vifte af teknologier.  
Det er interessant, at alle tre virksomheder omtaler big data på deres hjemmesider: 
(data2decisions.com: A), (data2decisions.com: B), (www2.deloitte.com: 2012), 
(www2.deloitte.com/dk/: A), (www2.deloitte.com: B), (sas.com: B), (sas.com :18-12-2015). I 
Data2Decision og Deloittes tilfælde optræder big data begrebet i form af blogindlæg eller 
som overskrift til en mere præcis forklaring af under-begreberne. Hos SAS institute har det 
en mere central plads, hvor de forklarer, hvad det er, og hvad det kan, men begrebet 
optræder stadig hovedsageligt i overskrifter og er udskiftet med mere præcise betegnelser i 
forklaringen.  
Når Frederiksen, Stig og Hyldborg tager afstand fra begrebet, men de virksomheder, de 
repræsenterer, omtaler det i begrænset omfang på deres hjemmesider, tyder det på, at big 
data som marketingbegreb har en forholdsvis stor magt. Virksomhedernes hjemmesider er 
deres ansigt udadtil, og hvis deres kunder benytter betegnelsen big data, så bliver de også 
nødt til det. Man kan derfor sige, at de er med til at forstærke brugen af big data som 
marketingbegreb, men at de tager afstand fra det som en teknisk betegnelse.  
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Når store konsulent og it virksomheder taler om big data udadtil, så er de også med til at 
definere hvilke tekniske betegnelser, begrebet dækker over. Når eksperter giver en uddybelse 
af, hvad big data indebærer gennem brugen af mere præcise tekniske betegnelser, så bliver 
der trukket tråde mellem de enkelte tekniske løsninger, der implementeres, og big data som 
marketingbegreb. Derfor kan big data ikke udelukkende betegnes som et marketingbegreb, 
men bør også forstås som en overordnet betegnelse for de underliggende teknologier. 
I forbindelse med big data som marketingbegreb mener Hyldborg, at det er ærgerligt, at der 
bliver sat lighedstegn mellem big data og overvågning. Han mener i stedet, at debatten bør 
handle om datadrevet beslutninger (Bilag 7 Hyldborg: 29:10). Problemet opstår, fordi der er 
meget få, der ved, hvad det er. Blandt andet de journalister der skriver om det:  
“Hvis du stopper menigmand på gaden, så er der meget få der kommer i 
nærheden af at kunne definerer hvad big data er for en størrelse … De 
professionelle kommunikatører og journalister har selv skabt den her hype… 
fordi journalister i dag forstår det heller ikke… ” (Bilag 7 Hyldborg: 31:50) 
Frygten for overvågning og databeskyttelse er en hindring for implementeringen af big data. 
Som eksempel henviser Hyldborg til en sag om danskeres sundhedsdata, der blev slettet i 
stedet for at blive udnyttet til at tage bedre beslutninger i sundhedssektoren, netop af frygt 
for datasikkerhed og ‘Big Brother’ (computerworld.dk 2013 A), (b.dk 2015). 
Frederiksen mener, der er en sammenhæng mellem, hvad man siger om big data, og hvad 
man faktisk kan med det. Udviklingen er enorm stor, og der kommer hele tiden nye måder at 
udnytte teknologierne på, som man slet ikke havde overvejet for kort tid siden (Bilag 6 
Frederiksen: 28:00). Det tyder på, at de reelle muligheder med big data på nogle punkter 
kan indhente marketingbegrebet i fremtiden. Big data som marketingbegreb er derfor mere 
en afstumpet beskrivelse, der giver anledning til misforståelser, da det ikke tager højde for 
alle de små ting, man ikke kan, end det er et falsk løfte om det umulige. Big data som 
marketingbegreb formår ikke at tage forbehold for det der ikke er muligt, men fokuserer på 
farerne og på de sensationelle dele af sandheden.  
Delkonklusion / diskussion 
I dette afsnit samler jeg op på ovenstående analyse. Samtidigt diskuterer jeg resultaterne op 
imod mit teoretiske grundlag for at få et samlet billede af problemstillingen og vurdere i 
hvilke grader, hypotesen kan be- og afkræftes. 
Big data er både et marketingbegreb og et teknisk begreb, men selv de tekniske definitioner 
kan være misvisende og afvige fra person til person. Det har betydning for, hvordan big data 
kan implementeres, og det medfører en række udfordringer som begrænsninger i adgang til 
data og risiko for misforståelser. 
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Tekniske definitioner af big data som udelukkende at være store mængder data som Power 
og Mahrt definere det (Jvf. Teori 14) har i sig selv elementer af marketingbegrebet, da det er 
misvisende, at det er mængden af data, der er essentiel. Andre som Power og Danah boyd & 
Kate Crawford deler begrebet op og i forskellige grader mener, at det er en teknisk betegnelse 
og et marketing- eller mytologisk begreb. At big data som teknisk begreb er: velocity, variety 
og volumen er der generel enighed om, men det siger stadigt ikke meget om de 
bagvedliggende teknologier og analyser, hvilket betyder, at big data hovedsageligt må være et 
marketingbegreb, men med tråde til de bagvedliggende teknologier.  
Big data kan ikke helt adskilles fra teknologierne og siges udelukkende at være et 
marketingbegreb, da teoretikere såvel som de virksomheder, der bruger det, benytter 
begrebet ud ad til. De er dermed med til at definerer det som mere end et marketingbegreb, 
og derfor er det noget, virksomheder bliver nødt til at forholde sig til både i forbindelse med, 
hvad offentligheden mener om deres brug af big data løsninger, men også hvordan de taler 
om det internt i virksomheden.  
Kompleksiteten af teknologierne bag big data er med til at styrke marketingdelen endnu 
mere, det gør det muligt for ikke-eksperter at tale om det. Det er gennem big data begrebet at 
interessen for de mange muligheder overhoved er kommet frem i offentligheden, hvilket har 
fordele og ulemper for implementeringen. Uvidenhed i offentligheden kan føre til 
uhensigtsmæssig frygt, men det kan også være med til at få virksomheder til at investere i 
det. 
Hvad Danah boyd & Kate Crawford kalder for den ‘mytologiske del’ af big data, vil jeg 
nærmere mene er en en ensidig beskrivelse, der udelukkende fokuserer på det sensationelle 
uden forbehold for, hvilke situationer det er sandt i, og hvad der er fremtid og nutid. Det er 
altså ikke direkte forkert, det er bare sensationelt. Dette kan blandt andet opstå som følge af, 
at big data er et nyt begreb, og der kan være forvirring omkring, hvad man mener vil være 
muligt i fremtiden, og hvad der er muligt nu, da man hele tiden finder på nye måder at 
udnytte det på. 
En anden relevant pointe er, at det ikke er nyt at analysere på data, lave modeller, 
visualiseringer og drage konklusioner. Det faktum skinner ikke igennem i marketingbegrebet 
af big data, hvilket Stig pointerer. Big data er et værktøj, ikke et mål i sig selv. 
Der er meget lidt, der tyder på, at big data som marketingbegreb hjælper implementering af 
big data, det er nærmere det modsatte, der er tilfældet. Diskussionen fordrejes i begge 
retninger, men er hovedsageligt negativt for udviklingen, hvilket også bakkes op af at, det 
ikke er et begreb virksomhederne kan lide. Hvis begrebet øget implementeringen af big data 
løsninger, ville virksomheder som SAS Institute være glade for det, da de lever af at sælge 
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teknologierne, men det er ikke tilfældet. Den manglende viden om begrebet og 
nyhedsværdien i overvågning og Big Brother fylder mere i medierne end de positive sider. 
Svar på hypotese 1 
Begrebet ’big data’ er som udgangspunkt et marketingbegreb, hvilket udspringer af, at det 
også dækker over en række avancerede teknologier som den brede befolkning ikke forstår. 
Det er blevet et begreb alle taler om, men få ved hvad er. Big data som marketing begreb har 
været med til at skabe fokus omkring de muligheder der er, og gjort det muligt for medierne 
at skrive om det, men det gør det også svært for virksomhederne at få adgang til vigtig data. 
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Datadrevede strategier 
I dette afsnit undersøger jeg, hvilke muligheder der er i big data og DDD, og hvordan det 
mere præcist kan supplere og tilføre værdi til kommunikationsstrategier og de 
omkringliggende processer med henblik på at besvarer ‘hypotese 2’ (jvf. Teori: 38). Jeg 
undersøger de eksempler, som interviewpersonerne giver, og hvordan de ellers ser, det kan 
bruges med henblik på at få en forståelse af, hvordan big data kan tilfører værdi til 
kommunikationsstrategier. Jeg ser på følgende aspekter:  
 Fordelene ved at benytte big data 
 Big data og kommunikation 
 Ny tilgang til strategi 
Fordelene ved at benytte big data 
Fordelene ved big data teknologierne er, at de giver en lettere og mere agil tilgang til at 
arbejde med store mængder af kompliceret data (Bilag 6 Frederiksen: 13:55). Ved big data 
analytics, som er noget af det, SAS institute arbejder meget med, handler det om at finde 
datakilder, analysere dem og så stille viden og indsigt til rådighed (Bilag 7 Hyldborg: 5:07). 
Big data benyttes altså som et værktøj, der skaber forskellige muligheder, men som ikke 
leder til et endeligt produkt.  
Med big data bliver “... mulighederne for analyse mangedoblet” (Bilag 6 Frederiksen: 18:35).  
Med big data analyser kan man sammenholde alt tilgængeligt data uanset formen og få et 
samlet billede af det, man ønsker (Bilag 6 Frederiksen:10:03). Man kan sige, at big data 
samlet set fungerer som en oplysningsplatform, der på baggrund af det rigtige data kan 
benyttes til at opnå ny viden, som er baseret på ny eller historisk data. På baggrund af den 
nye viden eller større indsigt kan virksomhederne konstruere deres 
kommunikationsløsninger. 
Der bliver hele tiden produceret mere og mere data, og med big data løsningerne kan man 
sige, at “... vi er i begyndelsen af en data eksplosion, som lige pludselig giver mening” (Bilag 
6 Frederiksen: 36:21). Store mængder data er ikke nyt, der kommer bare mere af det, og med 
de teknologier, der ligger bag begrebet big data, kan man begynde at udnytte det. Med den 
vinkel på big data bliver det et mere lavpraktisk og håndgribeligt begreb, der måske på lige 
fod med internettet, da det begyndte at tage fart, kan siges at være en række nye teknologier 
med stort potentiale, som er under kraftig udvikling, men som heller ikke er mere end en 
teknologi, man skal forstå at udnytte. 
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Big data og kommunikation 
Big data benyttes på forskellige måder i forbindelse med kommunikation. Frederiksen 
forklarer, at “I forhold til kommunikation så har vi [edit: Deloitte] kun arbejdet ganske 
ganske lidt i den retning, men potentialet er der” (Bilag 6 Frederiksen: 5:20). Forklaringen 
på det er, at analyser på baggrund af big data ikke var mulige før i tiden, og nu begynder ‘alt’ 
at kunne lade sig gøre, man skal bare finde ud af, hvordan det skal implementeres (Bilag 6 
Frederiksen: 5:50). 
Eftersom big data er noget nyt og dermed kræver nye teknologier og kræfter i 
virksomhederne, kan man forestille sig, at kommunikation ikke er det første sted i 
virksomheden, det implementeres, men at virksomhederne starter andre steder. Ser man på 
nogle af de danske first movers virksomheder inden for big data, såsom Chr. Hansen 
(computerworld.dk: 2015), Københavns Kommune (computerworld.dk: 2012) og Vestas 
(computerworld.dk: 2013 B), så er det hovedsageligt optimering af produktion og udnyttelse 
af ressourcer, de benytter big data til. COOP bruger det til at segmenterer deres kunder og 
målrette tilbud (irisgroup.dk 2014: 27), hvilket er en tilnærmelse mod at bruge det i en 
direkte kommunikativ sammenhæng. 
Det betyder ikke, at det ikke er muligt for organisationerne at benytte det i forbindelse med 
kommunikationsstrategier, men at det ikke er nået dertil i særlig stor grad. Med big data vil 
Københavns Kommune potentielt kunne finde informationer om, hvem der får børn hvornår, 
hvor de bor, og hvilke holdninger de har til forskellige emner, og på den måde kunne de 
måske være kommet frem til en mere succesfuld kampagne, end den de kørte i 2015, hvor 
formålet var at få unge til at få børn tidligere (mx.dk: 2015).  
Selv om det ikke er i forbindelse med kommunikation, at Deloitte har arbejdet mest med big 
data, har de erfaring med det: 
Vi har været med til at bygge løsninger, hvor vi arbejder med … kunders kunders 
adfærd på forskellige platforme, sociale medier, vores kunders egne platforme … 
hvor deres kunder så vandrer rundt i det miljø, og vi anvender den information 
koblet med tredjeparts information som demografi data og lign, sammenstillet 
med kunders egne informationer … så vi får sammenstillet det til at skabe et 
samlet billede om … deres kunder. Og den information sammenstillet anvender 
de så til at lave noget direct marketing ud mod de kunder. (Bilag 6 Frederiksen: 
16:48). 
De big data løsninger, der er lavet i en kommunikativ sammenhæng, bliver ikke værdifulde 
på baggrund af volumen. Det kan sagtens være, at der bliver benyttet store mængder af data, 
men det kan også være ‘mindre’ mængder. Der, hvor big data teknologierne giver værdi i 
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kommunikativ sammenhæng, det er gennem muligheden for at sammenstille mange 
forskellige typer af data fra flere forskellige steder evt. i realtid. 
Deloitte har været med til at sætte et system op, der gør det muligt for en virksomhed at 
sammenholde relevante og tilgængelige data og analyserer på det for på den måde at få 
indsigt i de enkelte kunders adfærd og hvilken type forbruger, de er mm. Her leverer big data 
systemerne ikke kommunikative løsninger eller forslag til bedre strategier, men indsigt og 
viden der kan tages beslutninger på baggrund af, altså datadrevet beslutningsstøtte. Den 
indsigt, virksomheden får, har flere forskellige brugsmuligheder. Den kan bruges til at lave 
automatiske beslutninger i forhold til, hvilke typer af kommunikation, der præsenteres for de 
enkelte kunder, men virksomheden kan også inddrage denne viden om deres kunder i 
udviklingen af strategier. Jo bedre en virksomhed kender sine kunder, jo bedre kan den 
målrette sine strategier og sin kommunikation. 
SAS Institutes kommunikationsafdeling benytter i høj grad big data løsninger til at 
monitorere markedet og effektmåling:  
“... alt, hvad vi gør kommunikativt, det monitorerer vi big time […] monitorering 
af, hvad det er vi bør have en holdning til, hvordan er det vi kommunikativt bør 
agerer, hvem skal agerer, hvad er det der trender, alt sådan nogle ting det 
cruncher [red. analyserer] vi selvfølgelig med vores eget software, så vi har et 
billede af, hvad er det for en kommunikativ dialog der foregår derude” (Bilag 7 
Hyldborg: 7:10)  
SAS Institute monitorerer samtaler og andet data om emner, der er relevante for dem, på 
den måde har de mulighed for at reagerer hurtigt, hvis der sker en ændring i markedet, der 
vil kræve, at de revurderer deres tiltag, men også for at vide hvad deres daglige 
kommunikation skal handle om.  
Som et tænkt eksempel kan man forestille sig at en negativ sag om big data udnyttelse eller 
noget af det software, de fremstiller, vil være vigtig for SAS Institute at udtale sig om så 
hurtigt som muligt og så forberedt som muligt, da det er noget, de vil have stor interesse i. 
Med big data analyserne vil de kunne opspore sagen hurtigt i forløbet og på den måde blande 
sig i debatten med bedre kommunikative værktøjer end ellers.  
Sådan et værktøj kunne også tænkes at have været nyttigt for en virksomhed som Tivoli i 
forbindelse med den såkaldte “shitstorm”, de kom ud i forbindelse med deres samarbejde 
med Kopenhagen Fur (dr.dk 2012 A). Her blev de stærkt kritiseret, især på en række sociale 
medier (dr.dk 2012 B). Rent kommunikationsfagligt blev Tivoli kritiseret for ikke at have 
håndteret sagen særlig godt, blandt andet fordi de var uforberedte (hovedetpaabloggen.dk: 
2014). Der er selvfølgelig mange årsager til, at Tivoli endte i de problemer, de gjorde, men de 
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værktøjer SAS Institute benytter, og den indsigt, de baserer deres strategier på, giver dem 
bedre forudsætninger for at kunne håndterer en situation som den, Tivoli endte i.  
Det er ikke kun i forbindelse med krisehåndtering, at det er en kommunikativ og strategisk 
fordel at have et “billede” af, hvad det er, der foregår på det marked, man navigerer i. Når 
SAS Institute konstruerer et budskab og planter en god historie, så er det baseret på, at de 
ved, hvad der har den største sandsynlighedsscorer for succes (Bilag 7 Hyldborg: 21:30). På 
baggrund af big data analytics kan SAS Institute ikke kun måle på, hvad der sker lige nu, de 
kan også forudsige trends og hvilke samtaler, der kommer til at præge medierne frem i tiden 
(Bilag 7 Hyldborg: 9:10).  
De data understøttede beslutningsprocesser i SAS Institute bliver baseret på viden i realtid. 
De tager altså hele tiden beslutninger baseret på de nyeste analyser, hvilket betyder, at de 
ikke laver faste langsigtede planer for, hvordan de vil kommunikere ude i fremtiden. Deres 
strategier bliver hele tiden holdt op mod ny indsigt: 
Det vi har til vores rådighed [...] det er en portal i realtid hvor vi kan gå ind på 
en masse forskellige parametre, som vi henter fra interne kilder men primært fra 
eksterne kilder i hele verden [...] og i realtid få svar på, hvad er det, der trender 
lige nu, hvad er det for nogle journalister, der skriver om hvad, hvad er det for 
nogle bloggere, der er oppe på dupperne omkring hvad...” (Bilag 7 Hyldborg: 
20:15) 
Den portal, som Hyldborg omtaler, den er som sådan ikke lavet af big data, men bliver 
muliggjort på baggrund af de teknologier og analyser, der ligger bag big data. Big data 
analyserne bliver som sådan ikke bliver brugt til at udfærdige et budskab, de fungerer 
nærmere som en ‘databaseret krystalkugle’, der ikke kan svare på alt, men som kan levere 
indsigt og statistisk baserede svar på de spørgsmål, kommunikationsfolkene og strategi 
practitioners stiller den. På baggrund af de svar bliver SAS Institutes PR- og sociale media 
strategi dannet (Bilag 7 Hyldborg: 21:00).  
Data2Decisions tilgang til databaseret beslutninger i forbindelse med kommunikation går ud 
på at måle på effektiviteten af kommunikation. De hjælper deres kunder med at vurdere, om 
de kommunikative beslutninger, de tager, er gode eller dårlige. Stig forklarer, at det fx kan 
være analyser på ændringer i kreative universer for at se hvilke forskelle, der er (Bilag 8 Stig: 
20:19). Data2Decisions har blandt andet et værktøj, de kalder “AddCompas”, som er udviklet 
med henblik på at hjælpe deres kunder med at måle ROI (Return Of Investment) og på den 
baggrund kan virksomhederne beslutte, om de skal have mere eller mindre af noget (Bilag 8 
Stig: 14:15). 
De teknologier, som Data2Decision arbejder med, er ikke nødvendigvis big data løsninger i 
form af stor volumen, men de sammenholder og analyserer data med henblik på at få indsigt 
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i, hvordan noget kommunikation klarer sig i forhold til noget andet. Denne tilgang handler i 
høj grad om at give virksomhederne så god feedback som muligt. Ved at lave effektmåling på 
forskelligt kommunikation ved de hele tiden, hvor effektive deres budskaber er og ved at 
holde de forskellige analyser op mod hinanden, kan de få et billede af, hvilke elementer der 
fungerer, og hvilke der er mindre gode. Disse analyser er ikke afhængige af big data 
teknologierne, men det er heller ikke udelukket at de kan benyttes, og de leder i høj grad til 
data understøttede beslutningstagning.  
Ny tilgang til strategi 
Frederiksen forklarer, at virksomheden før i tiden lavede langsigtede strategier på baggrund 
af alle de analyser, de lavede. På baggrund af de strategier strukturerede man virksomheden, 
og så blev strategien revurderet gang om året eller lignende. I dag er der virksomheder, der 
kun bruger deres analyser få gange, og som hele tiden ændrer deres strategier. (Bilag 6 
Frederiksen: 14:10)  
Big data giver mulighed for at lave avanceret analyser på kompliceret data på måder, man 
ikke har kunnet før. Det giver derfor også mening, at virksomheder, der ikke benytter sig af 
big data, bruger meget energi på at lave analyser og tager en langsigtet beslutning på 
baggrund af dem, som det fx ses af forsvarets kommunikationsstrategi (Bilag 1). Det, der sker 
med big data teknologierne, er, at man kan lave analyser enormt effektivt og hurtigt. Det 
giver anledning til en helt anden måde at tænke strategier på. Strategierne skal ikke længere 
være faste langsigtede planer, der ikke er i stand til at blive ændret på baggrund af ny viden. 
Strategiernes formål er som sådan ikke ændret, men deres struktur går fra at være fast til 
flydende. 
Delkonklusion / diskussion 
I dette afsnit diskuterer jeg analysen af datadrevet strategier og de muligheder, det giver, op 
imod teorien og sammenholder det med Forsvarets kommunikationsstrategi. Jeg slutter af 
med at se på, hvor big data passer ind i den strategiske proces. 
Jeg arbejder med: 
 Big data i praksis 
 Forsvarets kommunikationsstrategi 
 Implementeringsniveau af big data 
 Datadrevet beslutningsstøtte 
 Big data i den strategiske proces 
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Big data i praksis 
I praksis bliver big data teknologierne benyttet til flere forskellige opgaver i forbindelse med 
kommunikation, men det er stadig en ‘ung’ teknologi, og i fremtiden vil det være mere 
udbredt, lettere at bruge og man vil kunne mere med det.  
Sammenlagt har Data2Decision, SAS Institute og Deloitte benyttet big data til at 
sammenholde analyser på kommunikative tiltag med henblik på at undersøge, hvad der med 
høj sandsynlighed vil være en god beslutning, forudse hvad der vil være på dagsordenen i 
morgendagens nyheder og på diverse sociale medier og til at analysere kunders adfærd med 
henblik på bedre at kunne kommunikere til dem. Derudover benyttes mulighederne for at 
lave analyser i realtid og dermed kunne træffe beslutninger på baggrund af den nyeste viden.  
I forhold til Phillips-Wren. & Hoskissons udlægning af big data analyser som descriptive, 
predictive og prescriptive (Jvf. Teori: 25) så falder kundeanalyser ind under descriptive, 
forudsigelse af fremtidige samtaleemner er predictive, og analyser på kommunikation med 
henblik på at forudse, hvad der vil være en god beslutning i en given situation, er 
prescriptive. Alle tre typer af big data analyser er altså i brug i forbindelse med 
kommunikation. 
På baggrund af min teori taler jeg om visualisering af data som demokratisering af viden, da 
det gør det let for beslutningstagere at overskue og tilegne sig ny indsigt på baggrund af data 
(jvf. Teori 18). Denne forestilling passer sammen med den vidensportal, Hyldborg taler om. 
SAS Institutes vidensportal udtrykkes ikke nødvendigvis i form af datavisualisering, men 
konceptet er det samme. Big data teknologierne kan sammenholde data og præsenterer det 
på en brugbar og overskuelig måde for beslutningstagerne. Man kan sige, big data kan give 
virksomhederne et metaforisk såvel som et visuelt billede af, hvordan markedet ser ud, et 
billede practitioners kan inddrage i deres arbejde med kommunikationsstrategier. 
Big data teknologierne giver nye muligheder og letter arbejdet med kompliceret data, men 
det er ikke mere end et værktøj. Det er et værktøj, der på baggrund af den rigtige data leverer 
ny indsigt, og netop det, at det er på baggrund af rigtig data, kommer med en række 
begrænsninger. Det er egentlig meget logisk, hvis COOP fx ikke havde haft deres kundekort-
ordning, ville de ikke have adgang til, hvilke af deres kunder der køber hvad og hvornår, og 
de ville derfor ikke kunne målrette tilbud lige så præcist. Analyserne er altså afhængig af 
data, der siger noget om det, man vil undersøge. 
Forsvarets kommunikationsstrategi 
I relation til Forsvarets kommunikationsstrategi ser jeg flere steder, hvor ovenstående 
eksempler på udnyttelse af big data kan tilfører værdi til forsvarets strategi.   
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Af formålet med deres strategi fremgår det, at de ikke mener, at den brede befolkning ikke er 
oplyste nok om de opgaver, de udfører, og hvor det arbejde er vigtigt, deres formål er, hvilket 
betyder, at de ikke får den opbakning, de mener, de fortjener:  
“Vi vil udbrede kendskabet til Forsvarets opgaver og opgaveløsning og øge 
forståelsen af, at Forsvarets arbejde i Danmark, Arktis og udlandet betyder 
noget for vores samfund og den enkelte borger” (Bilag 1). 
Jeg ved ikke, hvordan Forsvaret har fundet ud af, at der ikke er nok af den brede befolkning, 
der kender til deres opgaver, eller hvorfor de mener, det er vigtigt, men jeg mener, at big data 
værktøjer ville kunne have indgået i arbejdet. Nedenfor kommer jeg med en række 
eksempler: 
Ved at undersøge data fra alle danske medier heriblandt sociale medier vil det være muligt at 
undersøge, i hvilken sammenhænge Forsvaret bliver nævnt, og hvad folk mener om det. Af 
analyser på det data kan det fremgå om befolkningen er positive eller negative over for 
Forsvaret, om deres historier bliver omtalt i medierne, og hvordan det bliver modtaget. 
Kombineres det med geografisk og/eller demografisk data, vil de også kunne se, hvor i landet 
eller hvilke befolkningsklasser der mener hvad. På baggrund af den indsigt kan forsvaret se, 
om der er behov for at udbrede dele af befolkningens viden om deres opgaver.  
Denne indsigt vil også kunne indgå i segmentering af målgruppen, der i Forsvarets tilfælde er 
hele den danske befolkning (Bilag 1). Det er usandsynligt at hele den danske befolkning har 
samme holdning til Forsvaret og skal kommunikeres til på samme måde.  
En del af forsvarets strategi er at sætte et ansigt på Forsvaret, da: “... det vil styrke Forsvaret 
at sætte ansigt på organisationen og opgaverne” (Bilag 1). På samme måde som 
Data2Decision kan måle på forskellige kreativer og vurdere, om en beslutning er god eller 
dårlig, vil forsvaret kunne måle på deres strategiske tiltag med henblik på at vurdere, hvilke 
af forsvarets ansigter, der bliver modtaget bedst, og samtidig få feedback på om den strategi 
virker. Hvis vi samtidigt tænker, at Forsvaret henter deres data og analyserer på den i realtid, 
så vil de hele tiden kunne være opdateret på, hvorvidt deres strategi virker, hvor tæt de er på 
deres målsætning, og om der er større eller andre problematikker, der bør overtage formålet.  
Elementer som medievalg vil være let at beslutte på baggrund af data, “hvilke medier 
benytter målgruppen” på samme måde, som der blev gjort i Obamas kampagne (Jvf. Teori 
19). Forsvaret har formentligt også valgt medier på baggrund af data, med big data kan man 
bare lave mere præcise segmenteringer. Jeg mener imidlertid ikke, at det vil være muligt for 
Forsvaret at udnytte big data med deres nuværende strategi, den er for fastlåst og ikke 
fleksibel nok som den fremstår her (Bilag 1). 
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Implementeringsniveauet af big data 
Teknologien er ikke bedre end den data, der er tilgængelig, og dermed vil der værre 
situationer, hvor det ikke kan benyttes. Der er situationer, hvor det kan bruges, og der er 
dem, hvor det ikke kan. Samtidigt er det en ny teknologi, og den er generelt ikke 
implementeret særlig bredt i Danmark og endnu mindre i forbindelse med 
kommunikationsstrategier. Det kan skyldes flere årsager: 
 Teknologien er for kompliceret og dyr til at blive implementeret bredt 
 Manglen på konkurrenter der har implementeret det, betyder at virksomhederne 
heller ikke selv behøver, og de er derfor er afventende 
 Virksomhederne ikke mener eller ser, at det kan give dem en konkurrencefordel.  
Mit bud er, at alle årsagerne kan være sande, men hvis konkurrencefordelene var store nok, 
ville de første to årsager ikke være gældende. Der er ikke tvivl om, at big data potentielt kan 
have stor betydning i forbindelse med kommunikationsstrategier, men det er ikke sikkert i 
hvilke tilfælde, og det er muligt, at det med den modenhed, teknologien har nu, er for 
kompliceret for mange virksomheder.  
Man er først ved at finde ud af, hvad big data kan bruges til, derfor er det også sandsynligt, at 
vi i fremtiden vil se mange flere brugsmuligheder for big data i forbindelse med 
kommunikation. Der er til gengæld en del af de kommunikationsbureauer, jeg kontaktede, 
der ikke havde taget stilling til big data, altså hverken om de ville bruge det eller ej. Det er det 
samme indtryk, Erhvervsstyrelsen fik, da de lavede deres undersøgelse i 2013 
(erhvervsstyrelsen.dk 2013: 24). Det er en indikation på, at big data endnu ikke er udbredt, 
og at mange af de virksomheder, der end ikke har overvejet det i dag, potentielt kan basere 
deres kommunikationsstrategier på big data analyser ude i fremtiden, hvis det går op for 
dem, at der er fordele at hente. 
Datadrevet beslutningsstøtte 
En vigtig pointe som både teorien og empirien er enig om er, at big data er et værktøj, men at 
det ikke giver værdi i sig selv, det er beslutningerne, der baseres på data analyserne, der er 
værdifulde. Det er datadrevet beslutningsstøtte, der i sidste ende er målet med big data. Det 
kan være i form af automatiseret beslutninger eller i forskellige grader en del af de aspekter, 
practitioners trækker på, når det tager beslutninger. 
Det er big data teknologierne, der giver udfordringer og muligheder, og det er derfor dem, 
der fylder mest, men det, der egentligt er interessant i forbindelse med 
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kommunikationsstrategier, er, i hvor høj grad datadrevet beslutningsstøtte (DDD) kan lede 
til bedre kommunikationsstrategier og hvordan. En af de måder er gennem big data analyser. 
Big data i den strategiske proces 
Der er flere steder i strategiprocessen, hvor big data teknologierne kan spille ind. SWOT 
brainstormen kan suppleres med big data analyser, og der vil derfra kunne komme ellers 
uforudsete elementer frem, og som tidligere skrevet så vil analyserne også kunne være 
nyttige til at finde sammenhæng og ligheder mellem de positive og negative dele af 
problemstillinger (Jvf. Teori: 28). 
Når Deloitte har været med til at spore kunders kunders adfærd og lave analyser på dem, har 
de fået information om, hvordan de bevæger sig og hvilke valg, de tager. På baggrund af de 
analyser kan der komme nye mønster frem, som man ikke havde kunne se ved at se på 
salgsdata i fx et Excel ark. Med big data finder de årsagssammenhænge, der ellers ikke var 
tydelige, og kobler det op på taktiske tiltag i form af kommunikation. Den samme data kan 
benyttes til at revurderer den overordnede strategi. Hvis en virksomhed har implementeret 
big data teknologier, så bør strategien også tage højde for, at virksomheden hele tiden kan få 
nye informationer om farer og potentielle “shitstroms” eller andet. Det skal være en del af 
strategien at lytte med på de sociale medier, og der skal være en fleksibel plan for, hvordan 
der skal handles.  
Det er en vigtig pointe, at ovenstående muligheder ikke alle sammen er nye, der kommer 
med big data. Det er også muligt fx at lytte med på de sociale medier, analysere et marked og 
lave målgruppeundersøgelser på andre måder, og alt efter hvor kompliceret data en 
virksomhed har, så kan det være lige så godt uden big data. Big data kommer med 
muligheder for at lave nye typer af analyser på kompliceret data, og det giver 
virksomhederne mulighed for potentielt at lave mere præcise analyser, end de før har gjort, 
ikke nødvendigvis analyser på nye problemstillinger. 
For at big data teknologierne kan udnyttes optimalt, skal virksomhedernes måde at tænke 
strategier på ændres. I min teori kommer jeg lidt ind på det (Jvf. Teori: 37), men på 
baggrund af empirien står det klart, at det er et vigtigt aspekt. Hyldborg og Frederiksen 
lægger vægt på, at virksomhederne skal tænke disruption, og det gælder også, når det 
kommer til kommunikationsstrategierne.  
Med big data kan virksomheder lave komplicerede analyser i realtid, og deres 
kommunikationsstrategier skal derfor være flydende nok til, at de hele tiden kan opdateres 
på baggrund af det nyeste data. Det vil kræve større omvæltninger for nogle virksomheder 
end andre, men en datadrevet kommunikationsstrategi er ikke en fast plan, den kan godt 
være langsigtet, men den kan ikke være låst til beslutninger taget på baggrund af gamle 
analyser. 
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I Erhvervsstyrelsens rapport fastslår de, at virksomheder, der er datadrevet og blandt andet 
benytter sig af big data, skifter struktur fra at styre efter kvartalsvise eller helårlige budgetter, 
til at de enkelte enheder i virksomheden får magt og værktøjer til hurtigt at reagerer på de 
nyeste data prognoser (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 44). Erhvervsstyrelsens rapport berører 
som sagt kommunikation direkte, men ser på virksomhederne overordnet, og udelukker 
derfor heller ikke kommunikationsafdelingerne. Det tyder på, at det er gældende for hele 
virksomheden, at den skal være i stand til at tage beslutninger hurtigere, når den kommer i 
besiddelse af ny viden. 
 
Figur: 5 
Modellen illustrerer en datadrevet kommunikationsproces fra målsætning til taktik, og hvor 
big data og menneskelig intuition spiller ind. 
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I figur 5 illustrerer jeg, hvordan jeg, på baggrund af teorien og min empiri, mener, at 
processen omkring en datadrevet kommunikationsstrategi bør se ud. I modellen tager jeg 
udgangspunkt i Tibbies forklaring af en almindelig strategiproces (Jvf. Teori: 24), men 
modellen tager også højde for, hvor dataanalyser, fx big data analyser, kan spille ind. Kernen 
af modellen består af Formål, Målsætning, Strategi og Taktik, og det er også den retning, 
processen går, hvilket er illustreret ved de nedadgående pile. Elementerne rundt omkring 
spiller ind og har indflydelse på forskellige dele af kerneprocessen og de beslutninger, der 
bliver taget. 
 
Formål 
Formålet baseres på baggrund af ledelsen, andre interessenter, konkurrenter og analyser. 
Analyserne er markedsanalyser og andet, de kan blandt andet være baseret på big data, og 
dataen kan komme mange forskellige steder fra. Spørgsmålene til analyserne dannes på 
baggrund af practitioners kreativitet, viden og generelle erfaring med, hvad der er 
interessant.  
 
Målsætningen 
Målsætningerne baseres på formålet, men begrænses af hvad der er muligt at måle på, og 
inspireres derfra også af analyserne. Målsætningerne er i sig selv nye spørgsmål til 
analyserne, da det er på baggrund af disse, at der måles på, om strategien er succesfuld. Big 
data kan give nye muligheder for at måle og analysere, og det åbner dermed op for nye og 
andre målsætninger. 
 
Strategien 
Strategien tager afsæt i formålet og skal tage højde for målsætningerne. Derudover kan den 
baseres på forskellige dataanalyser, kreativitet, menneskelig fortolkning af analyserne og 
forskellige practices. Pilen går begge veje mellem strategi og practises, da der også kan opstå 
nye practices på baggrund af de forskellige processer.  
Inden i Strategi-boksen ses, hvad jeg har valgt at kalde ‘Strategielementer’. De udgør 
forskellige dele af strategien og er forholdsvis uafhængige af hinanden. Da en datadrevet 
strategi skal være fleksibel, er det vigtigt, at dele af strategien kan skiftes ud på baggrund af 
nye analyser, uden at hele strategien skal ændres.  
 
Taktik 
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De taktiske tiltag udspringer af strategien, og det er via dem, at selve strategien udføres. På 
baggrund af de taktiske tiltag opstår der ny data, både med henblik på at monitorere, om 
strategien når de opsatte målsætninger, men også fordi interaktion med kunder eller andet 
kan skabe ny data, der kan lede til nye strategier. 
Processen 
Der er flere steder i processen, hvor nye analyser på baggrund af ny data kan føre til 
ændringer. Jo længere oppe i modellen en analyse fører til ændringer, det større bliver 
ændringerne, da de enkelte elementer i modellen er afhængig af de foregående. Alle 
ændringer og analyser er med henblik på at opfylde formålet, så alle analysespørgsmål skal 
på den ene eller den anden måde relaterer sig til dette.  
Ændringer i ‘Formålet’ vil have betydning for hele processen. Så skal ‘Målsætninger’, 
‘Strategi’ og ‘Taktik’ rettes til. Ændringer I målsætningen kan ske på baggrund af nye 
beslutninger fra ledelsen, store ændringer fra konkurrenternes side eller ny data, der føre til 
nye svar fra analyserne, hvad der i modellen er illustreret med ‘Analyse 1’.  
Ændringer i ‘Målsætning’ vil betyde, at strategien og taktikkerne skal rettes til, så der tages 
højde for, at der skal produceres data, der kan opfylde målsætningernes krav.  
Der er specielt i forbindelse med selve strategien, at big data analyser er interessante. For at 
få det maksimale ud af big data analyser skal disse nemlig være fleksible nok til, at der kan 
opstå ændringer på helt op til daglig basis. Ændringerne bliver baseret på analyser og alt 
efter hvor meget nyt, der er i analyserne, kan et eller flere strategielementer skiftes ud. Det er 
derfor vigtigt, at strategielementerne ikke er for afhængige af hinanden. Hvis ændringerne 
skal være lette og hurtige at implementere, skal det være muligt at skifte et element ud med 
et andet, uden at skulle ændre i de andre elementer. Idéen er, at det kun skal være de dele, 
der bliver berørt af de nye analyser, der skal arbejdes med.  
Processen skal ses som flydende. Den er konstant i gang og foregår ikke så trinvist, som 
modellen viser det. Alt efter hvor mange af en strategis elementer, der bliver ændret, vil det 
kræver forskellige grader af inddragelse af practices som SWOT analyser og 
fortolkningsprocesser. Det kan udledes, at jo flere elementer en strategi kan deles op i, og jo 
mindre gensidigt afhængige de er, det mere fleksibel er strategien. Det kommer dog også 
med faren for at få en ufokuseret strategi uden sammenhæng. Det er op til virksomheden og 
dens practitioners at strukturere forløbet sådan, at der kan findes en balance mellem de 
forskellige dele af strategiprocessen og det for den pågældende virksomhed rigtige forhold 
mellem fleksibilitet og struktur.  
‘Datadrevet kommunikationsstrategi’ er ikke et begreb, jeg er stødt på andre steder, og det er 
ikke en model, der er blevet testet. Den er udelukkende udledt af min anvendte teori samt 
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mit empiriske grundlag, der ikke er dybdegående nok til at verificere modellen. Den skal 
derfor anses som mit bud på en hidtil model for, hvordan en datadrevet 
kommunikationsstrategiproces kan se ud.  
Svar på hypotese 2 
Med big data kan virksomhederne understøtte deres kommunikationsstrategier både i de 
omkringliggende processer, men det kan også indgå som en et practise i formuleringen af 
selve strategien. Big data kan tilføre værdi ved at give practitioners bedre indsigt i de 
problemstillinger, de har. Big data analyserne leder til datadrevet beslutningsstøtte, der 
ender ud i de endelige strategier. En kommunikationsstrategi, der er lavet på baggrund af big 
data analyser, skal være struktureret anderledes, og det er derfor ikke forkert at tale om 
datadrevet kommunikationsstrategier.  
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Beslutningsprocessen er en balance mellem intuition og 
analyse 
I dette afsnit analyserer jeg forholdet mellem big data og kommunikationseksperter, også 
kaldt practitioners, i forbindelse med de forskellige tilgange til DDD i henhold til ‘hypotese 3’ 
(jvf. Teori: 38). Jeg analyserer på det empiri, der beskæftiger sig med practitioners placering 
i processen og de opgaver, der kan overtages eller suppleres af data for at få indblik i, hvilken 
betydning big data har for arbejdet med strategier, og hvilke konsekvenser det medfører. 
To tilgange til DDD 
Der er forskellige tilgange til datadrevet beslutningstagning, og balancen mellem maskine og 
menneske varierer alt efter den valgte tilgang. Som Morten Stig ser det, er der to forskellige 
skoler inden for DDD.  
“Der er nogen, der gerne vil prøve og automatiserer det hele, det vil sige at de vil 
gerne have nogle hurtige svar, men så får man jo også nogle svar der er baseret 
på hvordan man har […] fortalt sit program at det skal kigge forskellige steder” 
(Bilag 8 Stig: 15:20).  
Denne tilgang til datadrevet beslutningstagning lægger sig op ad tanken om at mindske den 
menneskelige indblanding i beslutningerne mest muligt. Fordelene ved denne tilgang er, at 
man får sine svar hurtigere, da der ikke skal sidde en person og vurdere eller godkende de 
enkelte beslutninger. Hvis man fx på hjemmesider skal beslutte, hvilket af en række 
forskellige præfabrikerede budskaber, der skal vises til de enkelte besøgende, så er det 
nødvendigt, at beslutningen tages hurtigt, og det vil ikke være en mulighed, at der sidder en 
person og beslutter for hver enkelt besøgende.  
Selvom beslutningen er automatiseret, betyder det ikke, at den er fri for menneskelig 
indblanding. Beslutningerne baseres på en række kriterier og parametre, der afgør det 
endelige udfald, og disse indkodes af personer, der gør dette på baggrund af intuition og 
andet data. Der skal altså både practitioners og data videnskabsfolk ind over de forskellige 
beslutninger. Ifølge Stig betyder det, at man får de hurtige beslutninger på bekostning af 
fleksibilitet, viden og menneskelig erfaring (Bilag 8 Stig: 15:36). 
I den anden tilgang benyttes dataen til beslutningstøtte, hvor de endelige valg tages af 
mennesker: 
“… vi kombinerer der, hvor maskinkraften er god, og der, hvor man kan se, der 
kan vi få nogle beregninger, som man ikke selv kan sidde og lave i et Excel ark, 
så kan man bruge noget statistik og nogle andre ting til at sige, hvordan tingene 
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ser ud, og så derefter gå ind og også fortolke og komme virkeligheden ned over” 
(Bilag 8 Stig: 15:50) 
Hvor den ene tilgang handler om at programmere en maskine en gang til at tage 
beslutninger mange gange og meget hurtigt, så handler den anden om at beslutningstagerne 
benytter dataanalyserne som et værktøj til specifikke opgaver, hvor de kan se, at det giver 
værdi. Her tages beslutningerne ikke af computere, men på baggrund af indsigt, der kommer 
fra analyserne. Menneskelige beslutningstagere fortolker og tilpasser de enkelte beslutninger 
til målene. Stig uddyber, at det er en kombination af at vide noget om teknik og statistik, 
men også at forstå hvordan forretningen og de ting, man beskæftiger sig med, fungerer. Det 
er i den kombination, man kommer frem til nye og positive data-støttede beslutninger (Bilag 
8 Stig: 16:10).  
Uanset hvor meget en virksomhed ønsker at lægge sig op af dataanalyser og være datadrevet, 
så er de nødt til at have nogle mennesker, der forstår, hvordan man kommunikerer:  
“Man er stadigvæk nødt til at have nogle, efter min mening, mennesker, der kan 
tænke rigtigt, kan stille tingene rigtigt op, som kan finde ud af om det stadig er 
interessant at kigge på det samme, som man kiggede på sidst, man er nok også 
nødt til at have nogle helt andre typer mennesker, der forstår, hvordan 
kommunikerer man bedst muligt, hvis man gerne vil sælge sit produkt” (Bilag 8 
Stig: 8:06) 
Den første tilgang vil kræve menneskelig indblanding i udførelsen af de budskaber, der skal 
tages beslutninger imellem, og menneskelig indblanding i programmering af maskinen og de 
parametre, den skal tage beslutninger på baggrund af. Derefter vil maskinen kunne tage 
beslutningerne selv. Det er ikke en objektiv måde at tage beslutninger på. Computeren er 
objektiv i forhold til de parametre, den tager beslutninger på baggrund af, men det er 
mennesker, der har sat disse, så de forskellige beslutningerne bliver taget allerede under 
programmeringen af maskinen, og disse kan selvfølgelig også være understøttet af 
dataanalyser. 
Med den anden metode er den menneskelige indblanding koncentreret i slutningen af 
forløbet. På baggrund de analyser, der laves på dataen, tages der en række beslutninger, men 
beslutningerne er fortolket og tilpasset af kommunikationsfolk og andre beslutningstagere. 
Der er derfor ingen af de to tilgange, der udelukker menneskelig erfaring og fortolkning i 
beslutningsprocessen. De to tilgange vil også passe ind i vidt forskellige formål:  
Hvis beslutningerne skal tages på et splitsekund, og den enkelte beslutning ikke er så vigtig, 
men det er summen af de mange beslutninger, maskinen kan nå at tage, der giver værdi, så 
vil den første tilgang give mening. Hvis det er en større og mere unik beslutning, der ikke 
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skal tages flere gange, så vil den anden tilgang være bedst, da det dermed vil være muligt for 
practitioners at inddrage deres ekspertise.  
Der kan være situationer, hvor den data, man har til rådighed, ikke er præcis nok til, at en 
beslutning kan automatiseres. Frederiksen forklarer at: 
“... mange af de informationsindsamlings punkter vi begynder at enable i en big 
data arkitektur, har ikke karakter af nødvendigvis at være præcise, og det giver 
mulighed for at lave omtrentlige analyser, man kan begynde at beskrive 
tendenser og lign. Og det kan være svært, hvis vi vil lave automatiseret 
beslutningstøtte” (Bilag 6 Frederiksen: 21:00) 
Fremgangsmåden og balancen mellem menneske og maskine i de enkelte beslutninger 
afhænger også af den data, der er tilgængelig. Der skal være nogle data- og analyseeksperter 
til stede, der kan gå ind og vurdere, hvor præcis analysen er, og hvor meget practitioners skal 
stole på analysen, og hvor meget de skal stole på deres egen intuition.  
Forholdet mellem eksperter og maskine 
Det handler om et forhold mellem menneske og maskine, ikke det ene eller det andet. Der er 
flere nuancer i spørgsmålet om, hvorvidt DDD kan erstatte menneskelige beslutningstagere 
(Bilag 7 Hyldborg: 25:10). Hyldborg forklarer, at de mennesker, der ved noget om 
kommunikation, strategi og det marked, virksomheden navigerer i, ikke skal erstattes af 
algoritmer:  
“Guruerne, dem, der ved noget, de skal ikke erstattes af et algoritmisk 
spørgsmål, de skal have lov til at vurderer det algoritmiske outcome [red. 
udfald], og så sige ‘hmmm, det er også fuldstændigt rigtigt’, og så adder [red. 
tilføjer] de lige de sidste procent, hvor du går fra sublimt til super sublimt” (Bilag 
7 Hyldborg: 25:55). 
Der er ligheder mellem Hyldborgs tilgang til DDD og tilgang nummer to, som Morten Stig 
beskriver. Der er gradsforskelle i hvor meget magt, de giver til algoritmerne, hvor Stig 
udelukkende beskriver det som et værktøj, der kan bistå mennesker, så forklarer Hyldborg, 
at mennesket er med til at løfte beslutninger op på et højere niveau, men at de allerede inden 
“guruernes” indblanding er “sublime”. Hyldborg forklarer: “Maskinen kan ikke tilsætte 
emotionel intelligens endnu, så det er det man skal bruge folk til, og så skal man lade 
maskinerne lave grovarbejdet” (Bilag 7 Hyldborg: 27:25). 
Balancen mellem mennesker og maskine må afhænge af den enkelte beslutning og de 
specifikke udfordringer og mål, en virksomhed står overfor. Stig taler om, at der skal 
mennesker til at “hive virkeligheden ned over beslutningerne”, og Hyldborg mener,  at det er 
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det “emotionelle touch”, der skal tilføjes. De er altså begge enige om, at maskinerne mangler 
en menneskelighed over sig, som er vigtig i forbindelse med strategiske og kommunikative 
beslutninger, men også beslutninger generelt.  
Ved de enkelte beslutninger går man ind og vurderer i hvor stor grad, dataanalyser kan 
understøtte beslutningen, og nogle beslutninger vil være lette at tage, men der er også 
beslutninger hvor usikkerheden er så høj, at man må finde andre løsninger:  
“... så vil der være nogle beslutninger hvor man siger ja og nogle hvor man siger 
nej, og så vil der være nogle i midten hvor man siger her er der simpelthen en 
statistisk usikkerhed, der gør, at det er vi nødt til at behandle det på en anden 
måde” (Bilag 6 Frederiksen: 44:50). 
De beslutninger, der kan være svære at basere på statistik, er dem, hvor det handler om 
følelser og mennesker (Bilag 6 Frederiksen: 46:00). Jo mere unik og følelsesladet en 
beslutning er, des mindre kan den automatiseres, og jo mere skal der menneskelige 
beslutningstagere ind over beslutningen, og så kan dataen være med til at danne et oplyst 
grundlag, men beslutningen ligger hos mennesker. Nogle situationer er så unikke, at 
beslutningerne ikke kan baseres på historisk data.  
Ud fra Hyldborgs beskrivelse kan man godt forestille sig, at der er brug for færre 
kommunikatører i forbindelse med udviklingen og eksekveringen af 
kommunikationsstrategier, hvis det handler om, at “guruerne” skal tilføje det sidste. Dermed 
vil nogle af de mange kommunikatører blive erstattet med mennesker, der forstå at lave big 
data analyser. I Stigs udlægning handler det om, at der skal være en balance mellem de 
dataansvarlige og dem, der er eksperter inden for det felt, hvor der skal tages beslutninger. 
Der er dem, der kan håndterer dataen, og så er der dem, der kan oversætte det til noget, der 
kan bruges (Bilag 8 Stig: 2:46). Han tilføjer dog også, at det ikke kan udelukkes, at der er 
behov for færre mennesker (Bilag 8 Stig: 8:35).  
Når kommunikatører og andre beslutningstagere begynder at benytte DDD og Big data 
analyser, så kan de også være med til at udvikle brugsmulighederne. Ifølge Frederiksen er 
der nemlig to grupper af mennesker, der har betydning i arbejdet med big data:  “... dem, der 
teknisk får det til at ske, og så dem, der får idéerne til, hvad der kan lade sig gøre” (Bilag 6 
Frederiksen: 27:10). Han uddyber også, at “Det at få den kreative idé, det er næsten der det 
bliver mest spændende, og prøve at forholde sig til: Hvad er det man ønsker at opnå” (Bilag 
6 Frederiksen: 32:38). Kommunikatører i virksomhederne skal være med til at finde ud af, 
hvordan big data analyser kan lede til DDD i forbindelse med de kommunikative 
udfordringer, de står med i netop deres situation og deres arbejdsopgaver. Practitioners skal, 
sammen med analytikere og matematikere, inddrage deres ekspertise og erfaring til at 
komme med nye og kreative måder at udnytte big data teknologierne på. 
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Delkonklusion / diskussion 
Der er to tilgange til DDD: Der er automatiseret beslutninger og data støttet beslutninger. De 
henvender sig til to forskellige formål og har derfor hver sin ret. Begge processer indebærer 
menneskelige beslutninger, de indtræder bare forskellige steder i processen.  
I forbindelse med kommunikationsstrategier vil det være beslutningstøtte, der er det mest 
relevante, eftersom det henvender sig til mere unikke beslutninger, hvor det er den enkelte 
beslutning, der giver værdi. Automatiseret beslutningstagning er et værktøj, der vil give 
rigtig god mening i forbindelse med nogle taktiske tiltag, og det har derfor også en relevans i 
forbindelse med kommunikationsstrategi. 
Datadrevet beslutningstøtte handler om at ballancerer brugen af mennesker og big data 
teknologier for at opnå de bedste resultater. Hyldborg taler om, at maskinerne skal lave 
grovarbejdet, og så skal især guruerne løfte resultatet af analyserne op på et højere plan, 
noget som Stig kalder at hive virkeligheden ned over analyserne. Wernicke forklarer, at det 
handler om at bruge data og hjerne de rigtige steder, specielt hjerner fra eksperter (Jvf. 
Teori: 30). Det er altså enige om, at begge dele har sin plads.  
Selv uden big data teknologier så tager practitioners stadig beslutninger på baggrund af data, 
det er bare en anden type data, og der er ikke noget, der tyder på at data/menneske balancen 
rykkes så meget, når man taler om datadrevet beslutningstøtte baseret på big data, der 
inddrages bare mere data og andre typer af data. Arbejdsgangene ændres, og det kan være 
mere præcise analyser, der kommer, hvilket kan resulterer i bedre beslutninger, men det vil 
stadig være mennesker, der tager beslutningerne, og kvaliteten vil være afhængig af dataen 
og de eksperter, der drager de endelige konklusioner.  
Der er to typer af mennesker, der er inde over datadrevet kommunikationsstrategier.  Der er 
practitioners, der kender til markedet og forstår hvordan man kommunikerer, og så er der 
datavidenskabsmændene, der forstår at behandle og analysere på data. De to grupper skal 
lærer at arbejde sammen. Erhvervsstyrelsen konkluderer i deres rapport, at virksomhederne 
har brug for analytikere, der forstå sig på forretningen og markedet for at analyserne kan 
udnyttes (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 44). Der mener jeg, at det kan handle om et samarbejde 
mellem practitioners og analytikere, som Stig og Hyldborg også forklarer. På den måde vil 
der også ske udveksling af kompetencer, og de to grupper skal lære at arbejde tæt sammen. 
At forskellige afdelinger i virksomheden skal arbejde tættere sammen er også en af de 
konklusioner, Erhvervsstyrelsen drager (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 44).  
 
I samarbejdet mellem practitioners og dataanalytikere kan der opstå nye idéer til, hvordan 
dataen kan udnyttes. Som Frederiksen forklarer, så er en af de mest interessante aspekter at 
få idéerne til, hvad man kan og vil med dataen. Dette passer sammen med Whittingtons 
72 
beskrivelse af practitioners og practises (Jvf. Teori 26). Her forklarer han, at practitioners 
kan trække på eksisterende practises, men at der i arbejdet med strategier også kan opstå 
nye practises. De nye practises kan være i form af nye spørgsmål og metoder til at udnytte 
den tilgængelige data.  
Alt efter hvilke problemstillinger man ønsker at løse og hvor høj statistisk præcision, 
analyserne kan leverer, vil det også variere, hvor meget practitioners kan læne sig op ad 
dataen. Hvis practitioners står med en ja nej beslutning, og analyserne kan levere et svar 
med 50% sandsynlighed, så er de ikke bedre end et gæt, og derfor må practitioners stole på 
deres intuition eller skaffe mere data. Samtidigt vil en helt unik beslutning være mere 
afhængig af menneskelig fortolkning end en beslutning, hvis lige der er blevet taget mange 
gange før. 
Den endelige beslutning er ikke bedre end laveste fællesnævner. Hvis der er dårlig data, 
bliver beslutningen baseret på et forkert grundlag, og hvis beslutningstagerne ikke forstår sig 
på deres felt, bliver beslutningerne ikke tilpasset virkeligheden. 
Svar på Hypotese 3 
Big data og DDD hverken kan eller skal erstatte menneskelige beslutningstagere. Der kan 
blive behov for færre kommunikationsfolk, da nogle af deres opgaver vil blive overtaget af big 
data eksperter, men big data analyserne kan ikke stå alene, der skal 
kommunikationseksperter til at drage de endelige konklusioner. Data og eksperter skal 
indgår de rigtige steder i processen. I sidste ende er big data et værktøj, hvorigennem 
eksperters beslutninger bliver datadrevet og dermed baseret på større indsigt, men det er 
stadig eksperternes beslutninger.  
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Big data er ikke for alle 
I dette afsnit diskuterer jeg, hvilke typer af virksomheder, der potentielt kan få værdi ud af 
big data, og hvilke virksomheder big data teknologierne ikke henvender sig til i henhold til 
‘hypotese 4’ (jvf. Teori: 38). Gennem min kodningsproces har jeg identificeret de dele af 
empirien, der beskæftiger sig med de, krav big data stiller til virksomhederne og hvilke 
virksomheder, der har succes med at implementerer det. På baggrund af det undersøger jeg, 
hvad der skal opfyldes, for at big data kan implementeres og hvilke typer virksomheder, der 
har de forudsætninger.  
Big data i forskellige typer virksomheder 
Når det kommer til udnyttelse af big data er danske virksomheder er ikke så langt fremme, 
som man er mange andre steder i verden (Bilag 7 Hyldborg: 13:20), og der er endnu ikke 
særlig mange virksomheder, der anvender big data (Bilag 6 Frederiksen: 4:00). Der er dog 
nogle brancher og virksomheder, der er længere med implementeringen af big data 
teknologierne end andre.  
Frederiksen forklarer, at finansverdenen er et af de steder, hvor de ser de største 
investeringer. Det er ikke nødvendigvis der, de er nået længst, men de er allerede i en 
digitaliseringsproces, og de mange transaktioner giver en masse god data at analyserer på 
(Bilag 6 Frederiksen: 7:38). Finansverdenen og transaktionsdata er ikke interessant i 
forbindelse med kommunikationsstrategier, men det siger noget om, at det er en fordel 
allerede at være digital, og at den forretning, man driver, i sig selv leverer data.  
Det samme gør sig gældende med en række kommuner. Eksempelvis Københavns Kommune 
der er godt i gang med at udnytte big data teknologierne og som også har let adgang til en 
masse borgerdata. Derudover er det hos de absolut største private virksomheder, at man ser 
investeringer i big data teknologierne (Bilag 6 Frederiksen: 8:20). Der er også en tydelig 
tendens til, at det er institutioner med et vist råderum rent økonomisk, der har været ude og 
investere i teknologierne, men Ifølge Hyldborg er de store virksomheder endnu ikke særligt 
gode til at udnytte den data, de har (Bilag 7 Hyldborg: 18:28). Dette kan skyldes, at big data 
ikke er noget, man bare går i gang med, det er en proces både teknologisk, strukturelt og 
vidensmæssigt. Deloitte benytter fx ikke big data på deres egen forretning, men de arbejder 
hen imod det. Frederiksen forklarer, at det tager tid for en virksomhed af deres størrelse at 
lave overgangen (Bilag 6 Frederiksen: 6:20). De store virksomheder har ressourcerne til at 
investere i big data, men grundet deres størrelse er det også en større proces at 
omstrukturerer virksomheden, så den kan høste det fulde potentiale.  
Som tidligere nævnt så skal kommunikationsstrategierne i en data drevet virksomhed være 
fleksible og hele tiden kunne rettes til efter de nyeste analyser. Det kan være svært for en stor 
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virksomhed, der længe har gjort tingene på en anden måde, og som har investeret mange 
ressourcer i andre systemer, at ændre på deres arbejdsgangene. Hvis virksomheden i 
forvejen ikke har benyttet sig af data, vil overgangen være endnu mere kompliceret, derfor 
kan det være en fordel at være en nyere virksomhed. Hyldborg forklarer, at de virksomheder, 
der kommer nedefra og op, bliver de næste store (Bilag 7 Hyldborg: 18:45).  
Nye virksomheder har mulighed for at bygge forretningsmodellen op omkring en datadrevet 
tilgang i stedet for at forsøge at rette big data teknologierne ind efter virksomhedens 
struktur. Hyldborg nævner danske Mofibo, som er en online bogstreaming tjeneste, der på 
mange måder er for bøger, hvad Netflix er for film, som eksempel på en virksomhed, der fra 
starten har bygget forretningsmodellen op omkring de muligheder, der er ved big data (Bilag 
7 Hyldborg: 14:28).  
Der er altså fordele og ulemper ved at være en stor virksomhed. En stor virksomhed har 
nogle ressourcer, som mindre virksomheder ikke har, men samtidigt er det også svære for en 
stor virksomhed at lave overgangen til big data og begynde at tage data understøttede 
beslutninger på baggrund af analyserne.  
Som nystartet virksomhed er der mulighed for både at indtænke teknologierne, men endnu 
vigtigere også at indtænke strukturerne og arbejdsgangene fra start:  
“Det handler selvfølgelig et lille stykke af vejen om teknik, det skal være på plads, 
og der skal være nogen, der forstår potentiale i teknikken, men det er sekundært. 
Det handler om det mindset og den disruptive tankegang man har i 
virksomheden” (Bilag 7 Hyldborg: 16:35). 
Hyldborg mener altså, at teknologierne er sekundære efter forretningsmodellen. Det handler 
om først at tænke i muligheder og derefter se på de tekniske udfordringer: 
De tænker hypotesen, siger hvad er nu det, kunne man forestille sig at, tænk hvis 
man kunne have, og så skaber de det. Hvordan det rent teknisk er skruet 
sammen det tænker de først på i step to og tre (Bilag 7 Hyldborg: 19:30). 
Det understøtter at mindre eller nye virksomheder hurtigere eller lettere vil kunne 
implementerer big data analyser og DDD i deres kommunikationsstrategier. 
Nye kvalifikationer i virksomhederne 
For at en virksomhed kan udnytte big data, skal den vide, hvad den vil bruge det til. De 
tanker kan komme fra de mennesker (practitioners), der også udfører 
kommunikationsstrategierne, da de har et unikt kendskab til det marked og de 
problemstillinger, virksomheden står med: 
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“Den første udfordring er at finde ud af, hvad man gerne vil, hvad vil man gerne 
kunne gøre bedre eller anderledes end hvad, man gjorde før. Og næste 
spørgsmål er så at sige [...] hvor vil mange data kunne bidrage positivt til den 
proces man er i” (Bilag 8 Stig: 11:03) 
 
Det kræver både folk, der forstår at kommunikere, og folk, der forstå hvad big data er, og 
hvordan det fungerer at udnytte big data. De sidste kompetencer er ikke nogle, der som 
udgangspunkt eksisterer i virksomhederne i forvejen, men de er heller ikke nogle, der ‘bare’ 
kan ansættes:  
“... antallet af mennesker, der har prøvet det her før, både på konsulentsiden, 
men også ude hos virksomhederne er så lille, og udviklingen går så stærkt, så 
man er nødt til, hvis man vil være med, også at ville investere i den udvikling, for 
du kan ikke gå ind og sige, ‘vi skal lige have ansat 15 big data folk i denne her nye 
afdeling, og så er vi flyvende’, det findes simpelthen ikke” (Bilag 6 Frederiksen: 
30:25). 
Det betyder, at en del af de medarbejdere, der er i virksomhederne pre big data 
implementeringerne skal inkluderes i big data overgangen. Der vil være brug for ekstra 
uddannelse til de mennesker, der skal benytte big data analyserne og tage beslutninger på 
baggrund af dem. Det giver derfor også mening, at en virksomhed, der allerede er digital i 
den forstand, at alt deres information lagres digitalt, og som benytter sig af dataanalyser, vil 
have lettere ved at implementere big data analyserne i deres virksomhed (Bilag 6 
Frederiksen: 13:30), da medarbejderne allerede vil være vant til den måde at arbejde på.  
Nye strukturer og adgang til data 
Både Hyldborg og Frederiksen lægger stor vægt på, at en disruptiv tankegang er det 
essentielle. Frederiksen forklarer, at big data teknologierne i sig selv er disruptive, og at det 
føre til helt andre måder at arbejde med data på, end man har gjort før (Bilag 6 Frederiksen: 
15:28). 
Kommunikationsstrategierne i virksomhederne har til formål at placere virksomheden bedst 
muligt i en konkurrencesituation. Både Frederiksen og Hyldborg mener, at big data er noget, 
virksomheden bliver nødt til at forholde sig til, hvis de vil være konkurrencedygtige i 
fremtiden (Bilag 7 Hyldborg: 17:15), (Bilag 6 Frederiksen: 14:40). Udtalelserne kommer i en 
bredere kontekst og er ikke rettet direkte mod big data i forbindelse med 
kommunikationsstrategier. Det betyder altså ikke, at alle virksomheder skal understøtte 
deres kommunikationsstrategier med big data, hvis de vil kunne klarer sig i fremtiden, men 
at teknologierne generelt har potentiale til at give en stor konkurrencemæssig fordel, og for 
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nogle virksomheder kan det have så stor betydning, at de bliver nødt til det, hvis deres 
konkurrenter gør.  
Dette potentiale forudsætter, at der er brugbar data tilgængeligt. Alle virksomheder har 
adgang til data fra fx sociale medier, men det vil være forskelligt fra virksomhed til 
virksomhed og branche til branche, hvor meget de kan få ud af disse data. Styrkerne i big 
data bliver heller ikke rigtigt udnyttet bare ved at analyserer på data fra fx Twitter. Det kan 
virksomheder også gøre uden big data teknologier. Der skal altså være et stort datagrundlag 
(Bilag 8 Stig: 10:28) og data fra flere forskellige kilder, før det giver mening for en 
virksomhed at investere i big data. 
Datagrundlaget vil oftest være det samme fra virksomhed til virksomhed inden for samme 
branche. Hvis en virksomhed finder på metoder, hvor de kan forstørre deres datagrundlag 
inden for en branche, hvor der ellers ikke er meget og har succes med det, vil de kunne få et 
forspring foran deres konkurrenter ved at implementerer big data. I SAS Institutes 
kommunikationsafdeling henter de deres data fra sociale medier, hvor noget af dataen er 
gratis, og andet er services, de abonnerer på (Bilag 7 Hyldborg: 24:05). SAS Institute er altså 
en virksomhed, der formår at få værdi ud af big data uden selv at producerer store mængder 
af data, og hvis de kan gøre det, vil der også være andre virksomheder, hvor det kan fungere. 
Det er altså en fordel at have et stort datagrundlag, men alt efter de udfordringer der skal 
løses, kan dataen godt komme fra eksterne kilder. 
Dertil kommer der udfordringer med lagring af data. Traditionelle datacentre er dyre at 
oprette, men sideløbende med big data teknologiernes fremgang har cloud computing også 
gennemgået en stor udvikling. Lagring af data er blevet billigt (Bilag 7 Hyldborg: 9:25), og 
udviklingen går hen imod at cloud computing kan betyde, at virksomhederne ikke selv 
behøver råde over big data teknologierne, men på det nuværende stadie er big data ikke for 
alle: 
“Det er det ikke [red. big data], ikke med den modenhed big data ligger på lige 
nu, fordi det er noget, der er super super komplekst, fordi teknologierne ikke har 
været længere tid på markedet, det tror jeg vil ændre sig over tid, det bliver 
nemt, det bliver convenient. Vi ser de første big data teknologier arbejde i cloud, 
det vil sige, at du skal ikke selv forholde dig til at have de her serverfarme 
stående, du kan egentlig bare tappe [red. klikke] ind og bruge det as is [red. som 
det er]” (Bilag 6 Frederiksen: 9:22). 
Frederiksen lægger vægt på, at det ikke helt er der, vi er endnu. Det betyder, at big data i dag 
ikke er noget, en virksomhed bare implementerer, men at big data teknologierne lidt ude i 
fremtiden kan være noget, de fleste vil kunne implementerer som en service og ikke noget, de 
fysisk skal have stående i virksomheden. Dermed skal virksomhederne kun bekymre sig om 
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brugen og udnyttelsen af big data, hvilket vil gøre det lettere for især mindre virksomheder at 
implementerer det.  
Data er forudsætningen for big data og DDD, men det er ikke alt data, der er godt. Når en 
virksomhed har adgang til store mængder af data, kan den ikke bare analysere på det. Ikke 
alt data er god data. Der er fejlkilder forbundet med data, og det er derfor vigtigt, at man 
overvåger systemet og retter det til. Man skal undersøge de data, der giver et resultat og 
gennemgå de modeller (Bilag 7 Hyldborg: 22:09).  
Frederiksen forklarer, at det er vigtigt at forholde sig til de data, man har, og derudfra 
vurdere hvor sikkert beslutningsgrundlaget er (Bilag 6 Frederiksen: 43:21). I Data2Decision 
starter de med at gøre det klart, hvad det er for noget data, de vil have, og hvad det er, de 
gerne vil kunne forklare ud fra det. Derefter udvælger de det data, de mener, har indflydelse 
på de pågældende beslutninger. På den måde undgår de, at de baserer deres beslutninger på 
data, hvor der ikke er en egentlig årsagssammenhæng mellem det, de vil forklarer, og det, de 
forklarer det på baggrund af. (Bilag 8 Stig: 4:00)  
Delkonklusion / diskussion 
Alt efter en virksomheds størrelse, alder og dens naturlige adgang til brugbar data er der 
forskellige udfordringer. For at udnytte det fulde potentiale i big data skal virksomhedens 
struktur ændres, og der skal generelt tænkes disruptivt, da det kræver helt nye metoder. Jo 
større en virksomhed er, det mere udfordrende er det også for den at ændre strukturerer, og 
det vil være en af de største udfordringer, større virksomheder står med, hvis de skal udnytte 
big data potentialet.  
Mindre virksomheder vil hurtigere og mere omkostningsfrit kunne ændre deres 
forretningsmodel, så den er tilpasset en big data tilgang, men de har som udgangspunkt ikke 
ressourcerne til at investere i teknologierne. Helt nystartede virksomheder har den største 
fordel i forhold til at tilpasse forretningen til big data mulighederne. Når de helt fra start 
tager udgangspunkt i en datadrevet tilgang, kan de få det optimale ud af mulighederne, et 
eksempel på dette er virksomheden Mofibo. I Erhvervsstyrelsens undersøgelse fastslår de 
også, at det enten er de helt store virksomheder eller nye iværksættere, der formår at 
implementere big data, og at finansiering er en af de største barrierer, virksomhederne står 
overfor (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 9). 
Mindre virksomhed vil dog kunne købe sig til big data på Facebook og Google i forbindelse 
med annoncering og lignende. Men værdien vil ikke være nær så stor som det egentlige 
potentiale, når de ikke kan analysere det sammen med deres eget data og data fra andre 
kilder. 
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Det er generelt en fordel for virksomheder, hvis de allerede er digitale og benytter data i 
deres beslutningstagning. Dermed vil overgangen til big data ikke være lige så stor, da 
medarbejdere og forretningsmodel allerede er forberedt på, hvad en datadrevet tilgang 
betyder. I deres rapport forklarer Erhvervsstyrelsen, at der er en sammenhænge mellem en 
virksomheds digitale modenhed og deres evne til at udnytte big data. Årsagen til det er, at en 
mere digital virksomhed indsamler og lagrer mere data, og det er samtidigt også lettere at 
omrokere og udnytte dataen på tværs af virksomheden (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 28). En 
virksomhed, der indsamler alt dens tilgængelige data, vil naturligt have et større 
datagrundlag, og hvis den pre big data allerede har interne strukturer, der tillader den at 
tilgå dataen på forskellige måder, så er den et stykke af vejen. 
Udfordringerne med størrelse, struktur og dataadgang kan være mindre i en 
kommunikationsafdeling, end den er på det overordnet virksomhedsniveau, men eftersom 
big data sjældent eller slet ikke starter i kommunikationsafdelingen i en virksomhed, men 
bliver implementeret mere bredt eller i produktionsafdelinger, så vil virksomhedens 
generelle muligheder for at implementerer big data have betydning for 
kommunikationsafdelingerne og deres dataudnyttelse i forbindelse med 
kommunikationsstrategier. 
Eftersom big data er en helt ny teknologi og kan være enormt kompliceret, er det ikke muligt 
bare at hyre eksperter ind i it afdelingen i en virksomhed og så regne med, at man kan lave 
big data analyser. Virksomheder er nødt til at investere i teknologien, og det vil være svært 
for mindre virksomheder, hvilket også ses ved, at det hovedsageligt er de helt store, der er 
begyndt at benytte sig af big data. Teknologier som cloud computing og en generel 
modenhed i big data teknologierne vil i fremtiden gøre det lettere for små virksomheder at 
udnytte teknologierne.  
Der er en udfordring i form af tilgængelige data i forhold til de enkelte problemstillinger. 
Spredt ud over en hel virksomheder vil der være gode muligheder for at finde problemer, der 
kan løses med tilgængelig data, men det er ikke alle virksomhedens 
kommunikationsafdelinger, der vil have nok data og den specifikke data tilgængelig til at løse 
netop deres problemer.  
Erhvervsstyrelsen påpeger, at det er problematisk, at der er store mængder af offentlig data, 
der er for svært tilgængeligt, eller som slet ikke til at få fat på for virksomhederne heriblandt 
sundhedsdata (erhvervsstyrelsen.dk 2013: 53). Problemet med danskernes sundhedsdata var 
også det eksempel, Hyldborg kom med, og det kan derfor udledes, at marketingdelen af big 
data er med til at opstille barrierer for adgang til data for virksomhederne.  
Uden data er der ingen big data analyser, en virksomhed skal derfor være i stand til at tilegne 
sig den rigtige data, før det overhoved giver mening at tænke big data. Det er heller ikke nok 
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bare at have god data tilgængelig, for at det giver mening at inddrage big data teknologierne 
frem for andre mere traditionelle analyseværktøjer. Det kræver, at der enten er meget store 
mængder data, data med stor varietet, data, der kommer med høj hastighed og som derfor 
kræver meget hurtige analyser eller en kombination af det hele.  
Værdien i big data analyser opstår, når en virksomhed er i stand til at stille de rigtige 
spørgsmål til dataen, og analysemodellerne forbedres i takt med, at der tilføjes nye og gode 
datakilder (Jvf. Teori: 33). Hvis en virksomheds konkurrenter finder ud af at benytte big 
data succesfuldt, vil den, lige gyldigt størrelse, struktur eller datatilgængelighed være nødt til 
at løse dens udfordringer og finde ud af at udnytte big data potentialet, hvis den vil være 
konkurrencedygtig. 
Hvis en virksomhed ikke er i stand til at adskille god data fra dårlig data og identificere, 
hvilke datapunkter der faktisk fortæller noget om det, den ønsker at undersøge, så vil den 
ikke kunne bruge sine big data analyser til at tage bedre beslutninger. Som Stig forklarer, så 
er det essentielt, at virksomhederne er istand til at vurdere, hvilke datapunkter der faktisk 
siger noget om det, de vil undersøge.  
Det vil variere fra virksomhed til virksomhed og branche til branche, hvor let tilgængeligt 
data er, og hvor mange beslutninger der kan basseres på data. Der er altså nogle 
virksomheder, der kan få stor værdi ud af big data og andre knap så meget. 
Kommunikationsafdelingen i virksomheder kan tænkes at være mere ens fra virksomhed til 
virksomhed end nogle af de andre afdelinger, men for at big data teknologierne på 
nuværende stadie kan implementeres i virksomheders kommunikationsstrategier, skal de 
også kunne implementeres i resten af virksomheden. Derfor vil det også være lettere at få 
implementeret i kommunikationsafdelingerne i virksomheder, hvor big data giver mening 
gennem hele virksomheden. Kommunikationsafdelinger i virksomheder, hvor big data ikke 
giver mening i resten af virksomheden, må formentligt se længere efter de data drevet 
kommunikationsstrategier. 
Der er meget, der tyder på, at big data forbedrer beslutningstagning, og det virker også 
åbenlyst, at en beslutning taget på et mere oplyst grundlag vil have stører sandsynlighed for 
at være god, end en beslutning taget på et ringere grundlag. Så om big data rent faktisk kan 
tilføre værdi til en virksomheds kommunikationsstrategier kommer an på, om den formår at 
overkomme ovenstående udfordringer.  
Svar på hypotese 4 
Big data er ikke for alle. Virksomhederne skal have adgang til det rigtige data, have de 
nødvendige kompetencer til at behandle det og have midlerne til at finansiere det.  
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Derudover skal virksomhederne være i stand til at strukturerer deres forretningsmodel og 
kommunikationsstrategier til de muligheder big data kommer med. 
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Konklusion 
Der er flere aspekter af implementeringen af big data i kommunikationsstrategier. Der er, 
hvad big data kan bruges til, hvilke processer skal der sætte igang, for at virksomheden 
kommer dertil, hvilke krav virksomheden skal opfylde, og hvad det betyder for virksomheden 
i sidste ende. Jeg konkluderer på de forskellige aspekter i det omfang, det er muligt, på 
baggrund af diskussionen mellem analysen og teorien.  
Konklusionen er struktureret efter mine fire hypoteser. Samlet set udgør besvarelsen af de 
fire hypoteser den endelige konklusion på problemstillingen.  
Big data som marketing begreb 
Svar på hypotese 1 
Big data er som udgangspunkt et marketingbegreb, hvilket udspringer af, at det også 
dækker over en række avancerede teknologier, som den brede befolkning ikke forstår. Det 
er blevet et begreb, alle taler om, men få ved, hvad er. Big data som marketingbegreb har 
været med til at skabe fokus omkring de muligheder, der er, og gjort det muligt for 
medierne at skrive om det, men det gør det også svært for virksomhederne at få adgang til 
vigtig data. 
 
Der er to sider af marketingbegrebet: 
På den ene side er big data et hyped begreb, og det følges af en lang række sensationelle 
historier. Det bliver fremstillet uden forbehold for, hvad man ikke kan, og hvad der er muligt 
nu eller i fremtiden. Denne del er med til at skabe forvirring om, hvad big data er, og hvad 
det faktisk kan bruges til. 
På den anden side bliver der sat lighedstegn mellem big data og overvågning eller krænkelse 
af privatlivet. Det betyder, at det er svært for virksomheder at få adgang til data, som fx 
sundhedsdata, men det betyder også, at der er risiko for dårlig omtale, hvis en virksomhed 
samler data om sine kunder. 
Det er ikke er nyt at analyserer på data, lave modeller, visualiseringer og drage konklusioner. 
Det faktum skinner ikke igennem i marketingbegrebet af big data, hvilket gør det mere 
uoverskueligt at forstå, hvad der er big data, og hvad der ikke er noget nyt over.  
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Datadrevet strategier 
Svar på hypotese 2 
Med big data kan virksomhederne understøtte deres kommunikationsstrategier både i de 
omkringliggende processer, men det kan også indgå som en en practise i formuleringen af 
selve strategien. Big data kan tilføre værdi ved at give practitioners bedre indsigt i de 
problemstillinger, de har. Big data analyserne leder til datadrevet beslutningsstøtte, der 
ender ud i de endelige strategier. En kommunikationsstrategi, der er lavet på baggrund af 
big data analyser, skal være struktureret anderledes, og det er derfor ikke forkert at tale om 
datadrevet kommunikationsstrategier.  
 
Der, hvor big data teknologierne giver værdi i en kommunikativ sammenhæng, det er 
gennem muligheden for at sammenstille mange forskellige typer af data fra flere forskellige 
steder evt. i realtid og præsentere det på en måde, så eksperter kan drage konklusioner på 
baggrund af det. Big data er en ny teknologi, så alle mulighederne er ikke afdækket og, det er 
kun få virksomheder, der på nuværende tidspunkt har implementeret det i arbejdet med 
deres kommunikationsstrategier, men der er flere eksempler på udnyttelsen af big data i 
forbindelse med kommunikation: 
Med big data er det muligt at måle på budskaber og kreativer med henblik på at forudse, om 
det vil klarer sig godt og efterfølgende vurdere, om man har taget en god eller ikke så god 
beslutning. Big data kan benyttes til at overvåge og analysere på samtaler på sociale medier 
og de traditionelle medier med henblik på få indsigt i, hvilke samtaler der er relevante i 
forhold til en given virksomhed, men også til at forudse hvad der med stor sandsynlighed vil 
være på dagsordenen i fremtiden. Man kan indsamle data om kunders adfærd og analysere 
det sammen med tredjeparts demo- og geografisk data med henblik på at kunne målrette 
budskaber til specifikke kundeprofiler.  
Dertil er en af styrkerne ved big data, at det muliggør at lave ovenstående analyser i realtid, 
og virksomhederne kan derfor træffe beslutninger på baggrund af de nyeste ændringer i 
markedet i modsætningen til at træffe fremadrettet beslutninger, der bliver forældede.  
Big data analyserne kan potentielt bidrage i alle de forskellige trin i en 
kommunikationsstrategi. Både i forbindelse med formålet, men også i den interne processer 
under formuleringen af selve strategien, fx kan traditionelle værktøjer som SWOT analyser 
forstærkes gennem analyser af ellers uoverkommeligt data, da det kan hjælpe practitioners 
med at overskue problemstillingen. Kommunikationsstrategier baseret på big data skal være 
fleksible og bestående af uafhængige elementer, der enkeltvist kan ændres, uden at det har 
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konsekvenser for resten af strategien. Man kan derfor tale om datadrevet 
kommunikationsstrategier. 
Der er flere tilgange til datadrevet beslutningstøtte. Jo mere unik, en problemstilling er, det 
mindre kan en beslutning automatiseres. 
Big data analyserne kan gennem datavisualisering fungere som en portal til ny viden. På den 
måde kan uoverskueligt data og årsagssammenhænge blive let tilgængelige og overskueligt 
for beslutningstagere. Datavisualiseringen fungerer som et billede på de problemstilligner, 
der bliver analyseret på.  
Beslutningsprocessen er en balance mellem intuition og 
analyse 
Svar på hypotese 3: 
Big data og DDD hverken kan eller skal erstatte menneskelige beslutningstagere. Der kan 
blive behov for færre kommunikationsfolk, da nogle af deres opgaver vil blive overtaget af 
big data eksperter, men big data analyserne kan ikke stå alene, der skal 
kommunikationseksperter til at drage de endelige konklusioner. Data og eksperter skal 
indgår de rigtige steder i processen. I sidste ende er big data et værktøj, hvorigennem 
eksperters beslutninger bliver datadrevet og dermed baseret på større indsigt, men det er 
stadig eksperternes beslutninger.  
 
Der er to typer af mennesker, der er inde over arbejdet med de datadrevede 
kommunikationsstrategier.  
Der er practitioners, der skal være dygtige strategiske tænkere og kommunikatører. Deres 
opgave er tage de resultater, der kommer ud af dataanalyserne, og drage de endelige 
konklusioner. De kan samtidigt være med til at finde ud af, hvordan virksomheden kan 
udnytte dataanalyserne bedst muligt 
Så er der dataanalytikerne, der forstår at behandle og analysere dataen. Det er 
dataanalytikernes opgave at behandle dataen og sikre sig, at der er årsagssammenhænge 
mellem det data, der analyseres på, og det virksomheden vil undersøge for at undgå 
beslutninger baseret på uhensigtsmæssige korrelationer. 
Det handler om at bruge data og hjerne de rigtige steder i processen. Big data teknologierne 
kan lave en del af grov arbejdet, det kan bruges til at undersøge de enkelte dele af et problem, 
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men der skal kommunikation og strategi eksperter til at “trække virkeligheden ned over” og 
drage de endelige konklusioner.  
Big data er ikke for alle 
Svar på hypotese 4 
Big data er ikke for alle. Virksomhederne skal have adgang til det rigtige data, have de 
nødvendige kompetencer til at behandle det og have midlerne til at finansiere det.  
Derudover skal virksomhederne være i stand til at strukturere deres forretningsmodel og 
kommunikationsstrategier til de muligheder, big data kommer med. 
 
I forbindelse med implementeringen af big data er der en række udfordringer, 
virksomhederne skal kunne overkomme og nogle kriterier, de skal leve op til. Der er flere af 
udfordringerne, der hænger sammen, hvor den ene forstærker eller er årsag til den anden.  
Adgang til data 
En af de helt store udfordringer, virksomhederne skal overkomme, er adgang til nok data, 
der siger noget om det, de vil undersøge. Hvis virksomhederne ikke kan finde forskellige 
kilder til data, der kan benyttes i forbindelse med deres problemstillinger, så får de ikke 
noget ud af big data.  
En del af problemstillingen er afhængig af, hvilken branche virksomheden befinder sig i. Der 
er nogle brancher, hvor adgangen til data er lettere, og det er en fordel, hvis virksomheden 
selv er i stand til at producere og indsamle data selv. Derudover skal virksomheden være 
kreativ og kunne finde på nye kilder til data, på samme måde som COOP har været det med 
deres kundekort ordning. Marketingdelen af big data er med til at styrke udfordringen i at få 
adgang til data, da frygten for overvågning gør, at det kan være svært at få adgang til offentlig 
data.  
Kompetencer og behandling af data 
Det er vigtigt, at virksomhederne er i stand til at se sammenhængene mellem de 
datapunkter, de har, så de kan sikre sig, at der ikke kun er korrelation, men også 
årsagssammenhænge mellem det data, de analyserer og det problem de vil løse. For at løse 
det, skal virksomhederne have eksperter i at håndtere big data, men eftersom teknologien er 
så ny, som den er, findes der kun meget få mennesker, der kan finde ud af at benytte dem, og 
det er derfor ikke folk, virksomhederne kan hyre sig til. Derfor er big data noget, 
virksomheden skal være villig til at investere i.  
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Finansiering og struktur 
 
For at virksomheder kan udnytte de muligheder, der kommer med big data, skal de ændre 
den måde, man tænker kommunikationsstrategier på. Samtidigt er big data pt. en dyr 
teknologi at implementerer.  
Store virksomheder har midlerne til at finansierer teknologierne, men det er svært for dem at 
ændre de interne strukturer, og derfor tager overgangen lang tid. Mindre virksomheder kan 
lettere ændre strukturerne og arbejdsgangene, men de har ikke midlerne til at finansiere det.  
Det efterlader én type virksomheder: De helt nystartet. Helt nye virksomheder har mulighed 
for at indtænke teknologierne fra start og kan indrette deres strukturer, så de er bygget op 
omkring mulighederne i big data.  
Som teknologien modnes, er der noget, der tyder på, at det bliver billigere og lettere at 
implementerer big data som services gennem cloud løsninger, og det vil give muligheder til 
de mindre virksomheder.  
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Perspektivering 
Jeg har valgt at dedikerer perspektiveringen til at forklare hvilke undersøgelser, jeg mener, 
der mangler at blive lavet om emnet som konsekvens af, at de ikke indgår i dette speciale. 
Mine empiriske undersøgelser består af interviews, men jeg mener, at man gennem en række 
andre undersøgelser og ved et mere snævert forskningsfelt vil kunne supplerer konklusionen 
i dette speciale.  
Case orienteret 
Det ville være interessant at følge en virksomhed under implementeringen, for på den måde 
at få et indblik i de helt specifikke problemstillinger der opstår i den virksomhed, og hvordan 
virksomheden og medarbejderne arbejder med implementeringen fra dag til dag. Ved at 
være med til møderne ville man få et indblik i, hvordan practitioners forholder sig til de nye 
værktøjer, og hvor stor en omvæltning det faktisk er for dem, og hvordan de finder ud af at 
samarbejde med dataanalytikere.  
Jeg konkluderer, at virksomhederne bliver nødt til at have en mere fleksibel og flydende 
kommunikationsstrategi. Jeg har dog ikke nogen empiri på, hvordan sådan en præcist ser 
ud. I specialet kommer jeg frem til, at det handler om at finde en balance mellem en så 
fleksibel kommunikationsstrategi som muligt, uden at det kræver for meget arbejde at ændre 
i den, og uden at strategien mister fokus og bliver uoverskuelig. 
 
Det vil både være interessant at følge en virksomhed, som den udvikler den nye 
strategiproces og finder frem til den balance, men her vil det også være interessant at tale 
med en virksomhed, der allerede benytter det og undersøge, hvilke egentlige forskelle der er 
på de strategier, som de så ud inden big data implementering, og hvordan de ser ud efter. 
Teknologiorienteret 
Anden vinkel, der ville være utroligt spændende at se på, er hvilke konkrete teknologier og 
data, der kan benyttes i forbindelse med udviklingen af kommunikationsstrategier, og hvilke 
aspekter de hver især bidrager til. På den måde ville man få et indblik i, hvad der helt 
konkret skal tales om, når man taler big data og kommunikationsstrategier, og det vil derfor 
også kunne begive sig væk fra marketingbegrebet ‘big data’ og beskæftige sig med de enkelte 
værktøjer i værktøjskassen big data.  
Her ville man også kunne se på, hvilke tidspunkter, kilder og typer der især giver værdi i en 
kommunikativ sammenhæng med henblik på at arbejde målrettet på at skaffe mere af den 
type.  
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